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This research aimed : to know influence of Untung Beliung BritAma advertising toward 
consumer’s interesting in saving in BritAma BRI, and to know influence of consumer’s 
awareness and knowledge as moderating variabels toward consumer’s interesting in 
saving in BritAma BRI.  Sample in this research is 100 people who saved their funds in 
BritAma BRI Klaten, using method of simple random sampling. Collecting data method 
using questionaire and interview. Examination of validity used correlation of moment 
product and examination of realiability used alpha cronbach. Data analysis used in this 
research are regression analysis, t test, F test and R2  to find out the influence of Untung 
Beliung BritAma advertising, consumer’s awareness and knowledge toward consumer’s 
interesting.  Descriptive analysis used to support intrepretation of the result of the 
analysis data. Based on data analysis, the result are as bellows : there is influence of 
Untung Beliung BritAma advertising toward consumer’s interesting in saving in BritAma 
BRI, and there is influence of consumer’s knowledge as moderating variable toward 

































A. Latar Belakang Masalah 
Sudah menjadi semacam kebiasaan, ketika suku bunga bergerak naik, orang-
orang cenderung tertarik ke produk perbankan deposito. Fenomena alamiah ini terjadi 
sejak suku bunga mengalami kenaikan setelah adanya inflasi akibat melonjaknya 
BBM sekitar Oktober 2005 tahun lalu. Bunga deposito yang semula rata-rata hanya 
6,4% per tahun sempat bergerak naik mencapai kisaran 12%, sementara itu bunga 
tabungan rata-rata belum mampu menembus angka 5%. 
Data di Bank Indonesia (BI) terlihat jelas betapa dana tabungan masyarakat 
yang terkumpul di bank-bank menurun sangat dratis. Pada penghujung  tahun 2004, 
dana yang tersimpan dalam tabungan masyarakat masih Rp 296,6 triliun, namun 
Februari 2006 tahun lalu tinggal tersisa kurang lebih Rp 271,6 triliun. Ini berarti 
merosot Rp 25 triliun atau sekitar 8,4% dalam tempo 14 bulan. Pada saat yang sama, 
dana masyarakat yang tersimpan dalam instrumen deposito di akhir tahun 2004, BI 
mencatat sebanyak Rp 421,3 triliun, akhir Februari 2006 lalu dana itu melonjak 
menjadi Rp 581,4 triliun. Ini berarti terjadi peningkatan sebesar Rp 160,1 triliun atau 
rata-rata perbulannya mengalami penambahan sekitar Rp 11 triliun. Fenomena ini 
terjadi karena perbedaan suku bunga antara deposito dan tabungan yang cukup besar. 
Lonjakan dana deposito ini membuat kalangan bankir menjadi kian resah, sebab 
banknya harus membayar ongkos yang lebih mahal untuk menggajar bunga deposito, 
yang mana rata-rata perbedaan bunga deposito dan tabungan mencapai 6% - 7%.  
Seiring dengan harapan turunnya suku bunga dan kondisi ekonomi yang terus 
membaik, bank-bank kembali mengkonsentrasikan kegiatannya dalam meningkatkan 
saldo simpanan tabungan dalam rangka memperoleh dana murah. Aneka kiat pun 
mereka jalani, melalui peluncuran ulang hingga penawaran beragam hadiah. Cara ini 
dianggap merupakan resep kuno yang masih cukup ampuh dalam menarik minat 
orang untuk menabung.  Seperti yang termuat dalam Kontan no 31 tanggal 8 Mei 
2006, beberapa bank memberikan perangsang dalam menarik minat nasabah dalam 
menabung, misalnya Bukopin memberikan hadiah langsung (mulai dari payung, 
boneka, termometer sampai jam digital), BCA dan Mandiri masih setia dengan 
program tabungan berhadiah undian (mulai dari sepeda motor sampai mobil mewah), 
Niaga mengambil jurus re-launching  produk tabungan Niaga X-tra dengan 
memperkenalkan ulang dan penambahan fitur-fitur pemanis (antara lain bebas bea 
administrasi bagi penabung dengan saldo diatas 5 juta, hadiah langsung telepon 
selular hingga microwave). Mendengar pendapat yang dikatakan oleh Mulya 
Chandra, analis saham perbankan dari Danareksa Sekuritas, penawaran hadiah bukan 
merupakan satu-satunya hal yang menarik nasabah menyimpan uangnya di tabungan, 
diluar itu setidaknya ada dua hal penting. Pertama, jumlah cabang dan penempatan 
atau lokasinya. Kedua, sistem infrastruktur yang baik, misalnya fasilitas ATM. 
Sayangnya  hanya sedikit bank yang berhasil memiliki keunggulan komparatif 
tersebut, diantaranya BRI dan BCA.  
Memang tak ketinggalan pula PT. Bank Rakyat Indonesia Persero Tbk (BRI) 
ikut beraksi untuk mendapatkan dana murahnya. Melihat persaingan yang cukup 
ketat, sejumlah strategi direncanakan untuk dapat bersaing merebut dana simpanan 
tabungan dari masyarakat. Untuk mencapai sasaran yang tepat antara peluncuran 
produk dan prediksi respon konsumen yang positif maka setiap bank harus memulai 
melakukan perencanaan pemasaran secara baik, dengan melakukan riset pemasaran 
dan memiliki sistem informasi pemasaran yang baik. Dalam konsep pemasaran, salah 
satu faktor yang menentukan keberhasilan pemasaran suatu produk adalah orientasi 
pada calon konsumen  maupun strategi pemasaran yang digunakan.  
Kenyataan bahwa sekitar 70 persen uang beredar di perkotaan, mendasari Bank 
Rakyat Indonesia (BRI) serius menggarap pasar konsumer. Perluasan jaringan bisnis 
ini diyakini memperkaya layanan untuk mendapatkan sumber dana murah di 
perkotaan. Keseriusan ini dituangkan dalam target RKAP 2007, dengan sasaran 
peningkatan saldo Tabungan BRI BritAma. Tabungan BRI BritAma yang 
diluncurkan dengan cakupan sasaran kelas perkotaan dan nasional pada sekitar tahun 
2002 dengan  beberapa fitur yang sederhana, terus mengalami penambahan fitur dan 
diperbaiki, sehingga Tabungan BRI  BritAma dianggap cukup layak bersaing dan 
tidak ketinggalan jauh dengan produk tabungan bank lain. Selain itu dilengkapi 
dengan program tabungan berhadiah undian mobil mewah New Honda CRV manual 
2000 cc sebanyak 208 unit yang akan diundi setiap minggu sebanyak 13 mobil 
selama 16 minggu dalam periode 3 bulan Mei – Agustus 2007 dirasa produk ini 
benar-benar mampu bersaing untuk mendapatkan perhatian dan minat nasabah untuk 
menyimpan dananya di Tabungan BRI BritAma. Selain itu produk tabungan ini 
ditawarkan dan dikenalkan dalam kondisi yang kurang lebih sama dengan produk 
tabungan bank pesaing lainnya, ada bunga, ada ATM, ada fitur-fitur fasilitas dan 
hadiah tentunya. Dengan berbekal keunggulan BRI yang memiliki cabang-cabang 
yang tersebar hingga pelosok pedesaan yang sebagian besar sudah masuk dalam 
jaringan on-line, BRI benar-benar berpontensial untuk bersaing dipasar konsumen 
tabungan.  
Namun dalam pemasaran modern sekarang ternyata memerlukan lebih daripada 
sekedar mengembangkan produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, dan 
membuatnya dapat terjangkau. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan pihak-
pihak yang berkepentingan sekarang, yang akan datang dan masyarakat umum. 
Komunikasi ini dalam pemasaran sering disebut dengan kegiatan promosi, yaitu 
menunjuk pada berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan kebaikan produknya, membujuk, dan mengingatkan konsumen 
sasaran untuk membeli produk itu. Bagaimana perusahaan menjalankan 
komunikasinya, dalam konsep pemasaran dikenal dengan bauran komunikasi 
pemasaran yang terdiri atas lima model komunikasi utama, yaitu : iklan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat dan pemberitaan, penjualan pribadi dan  pemasaran 
langsung. 
Banyak faktor yang mempengaruhi pemasar dalam memilih media komunikasi. 
Model komunikasi sembilan unsur dapat dijadikan dasar pemahaman proses 
komunikasi antara perusahaan dengan pelanggannya. Model tersebut menekankan 
faktor-faktor utama dalam komunikasi yang efektif.  Sembilan unsur yang terdiri dari 
pengirim, penerima, pesan, media, encoding, decoding, tanggapan, umpan balik dan 
kegaduhan membentuk alur dalam sebuah komunikasi. Dengan memahami 
bagaimana sembilan unsur ini bekerja, pemasar dapat melakukan tugas perencanaan 
komunikasi yang lebih baik. BRI sebagai pengirim harus mengetahui penerima mana 
yang ingin mereka jangkau dan tanggapan apa yang ingin mereka peroleh. Pesan 
yang dikemas dalam kode-kode tertentu harus menjadi stimulus yang dapat 
ditangkap, ditafsirkan oleh pendengar sasarannya dan dikirim melalui media yang 
menjangkau pendengar sasaran. Sasaran pendengar BRI yang secara geografis 
meliputi jangkauan nasional menjadi pertimbangan memilih media komunikasi iklan 
sebagai alat promosi utama dalam mensukseskan peluncuran ulang produk Tabungan 
BRI BritAma. Iklan yang disampaikan kepada konsumen memuat informasi tentang 
produk yang ditawarkan. Iklan merupakan bentuk stimulus, dirancang khusus oleh 
produsen agar menarik perhatian sehingga konsumen mau mendengarkan dan melihat 
iklan itu. Iklan Tabungan BRI BritAma yang ditayangkan ditelevisi dan dimuat di 
beberapa surat kabar harian ini dirancang agar menjadi stimulus yang menarik 
dengan mengambil moment bencana alam yang terus melanda Indonesia. Diawali 
dengan bencana tsunami di Aceh, gempa bumi di Bantul Yogyakarta dan beberapa 
bencana-bencana alam lainnya yang terus mendera sampai tahun 2007, disinyalir  
perhatian masyarakat yang memang cukup peka terhadap berita-berita bencana ini 
dipergunakan oleh BRI untuk menarik perhatian masyarakat dalam mempromosikan 
produk tabungannya. Informasi produk dikemas cukup unik oleh BRI dalam bentuk 
iklan Untung Beliung BritAma plesetan dari bencana alam Puting Beliung yang 
memang banyak terjadi di Indonesia ini, yaitu digambarkan dengan tersangkutnya 
beberapa mobil mewah New Honda CRV dibeberapa tempat yang tidak lazim 
misalnya di pohon, atap rumah dan laut, sepintas seperti akibat dari fenomena angin 
puting beliung. Iklan yang disampaikan diharapkan dapat menggugah kesadaran 
konsumen dan memberikan tanggapan yang akan mengubah sikap atau 
mengupayakan konsumen itu bertindak. Perusahaan berharap konsumen menyukai 
iklan produknya, kemudian menyukai produknya dan membelinya.  
Idealnya iklan itu seharusnya mendapat perhatian (attention), menarik minat 
(interest), membangkitkan keinginan (desire) dan menyebabkan tindakan (action), 
Kotler (2000). Pastinya penyampaian informasi melalui iklan Untung Beliung 
BritAma ini akan disikapi dengan berbagai tanggapan yang berbeda-beda antar 
individu satu dengan yang lainnya. Pemasar dapat mencari tanggapan cognitive, 
affective dan conative atas interpretasi konsumen yang telah melihat iklan tersebut. 
Konsumen akan menyakini informasi yang diterimanya melalui iklan dan memilih 
Tabungan BRI BritAma sebagai produk untuk menyimpan dananya, berkaitan erat 
dengan sikap yang dikembangkannya. Salah satu teori sikap adalah  tricomponent 
attitude model (Schiffman dan Kanuk, 2000) yang menyatakan sikap terdiri atas tiga 
komponen : cognitive (kepercayaan), affective (evaluasi ungkapan perasaan), dan 
conative (maksud untuk berperilaku). Sejauh mana iklan Untung Beliung BritAma ini 
sebagai stimulus berpengaruh terhadap  kesadaran dan pengetahuan konsumen 
sehingga konsumen berminat menyimpan dananya di Tabungan BRI BritAma 
merupakan hal yang menarik untuk diteliti. Teori sikap bersama dengan Model 
komunikasi sembilan unsur digunakan untuk melihat tanggapan konsumen atas pesan 
yang disampaikan dalam tayangan iklan Untung Beliung BritAma, apakah menarik 
perhatian masyarakat dan menggugah minat untuk menyimpan dananya di Tabungan 
BRI BritAma. Berdasarkan uraian tersebut diatas maka peneliti mengambil judul 
sebagai berikut : 
“PENGARUH IKLAN UNTUNG BELIUNG BRITAMA TERHADAP MINAT 
NASABAH UNTUK MENABUNG DI TABUNGAN BRI  BRITAMA  (STUDI 
KASUS DI KANCA BRI KLATEN)” 
 
 
B. Perumusan Masalah 
Idealnya iklan itu seharusnya mendapat perhatian (attention), menarik minat 
(interest), membangkitkan keinginan (desire) dan menyebabkan tindakan (action).  
Informasi yang dikemas secara unik dalam iklan Untung Beliung BritAma 
merupakan stimulus yang dikirim melalui media televisi dan surat kabar akan 
menimbulkan tanggapan yang berbeda-beda antar konsumen yang satu dengan yang 
lainnya. Alur sembilan unsur komunikasi beserta tahap tanggapan konsumen yang 
meliputi tahap-tahap tanggapan cognitive (kepercayaan), affective (evaluasi ungkapan 
perasaan), dan conative (maksud untuk berperilaku) secara berturut-turut menjelaskan 
bagaimana pesan disampaikan dan bagaimana tanggapannya dapat dilihat.  Pesan 
dalam iklan Untung Beliung BritAma yang disampaikan akan menggugah kesadaran 
dan pengetahuan konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi minat konsumen 
untuk  menyimpan dananya di tabungan BRI BritAma. Dengan demikian dapat 
dirumuskan permasalahan sebagai berikut : 
1. Apakah pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI BritAma ? 
2. Apakah pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap kesadaran 
konsumen? 
3. Apakah kesadaran konsumen akan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh 
terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma? 
4. Apakah pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap pengetahuan 
konsumen ? 
5. Apakah pengetahuan konsumen akan pesan iklan Untung Beliung BritAma 
berpengaruh terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma? 
6. Apakah pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI  BritAma, dengan kesadaran dan pengetahuan 
konsumen sebagai variabel antara? 
 
C. Tujuan Penelitian 
1. Mengetahui pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI BritAma. 
2. Mengetahui pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap kesadaran 
konsumen. 
3. Mengetahui pengaruh kesadaran konsumen akan iklan Untung Beliung BritAma 
terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma. 
4. Mengetahui pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap pengetahuan 
konsumen. 
5. Mengetahui pengaruh pengetahuan konsumen akan pesan iklan Untung Beliung 
BritAma terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma. 
6. Mengetahui pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI  BritAma dengan kesadaran dan pengetahuan 
konsumen sebagai variabel antara. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk 
a. Memberi informasi kepada pihak manajemen mengenai sejauh mana iklan 
Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap minat menabung konsumen. 
b. Hasil penelitian mengenai pengaruh iklan  Untung Beliung BritAma dapat 
digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam strategi pemasaran selanjutnya.  
2. Peneliti 
a. Dapat menambah wawasan keilmuan dan memperdalam pengetahuan 
dibidang pengaruh iklan terhadap minat konsumen dalam mempredikasi 
perilaku nasabah dalam menyimpan dananya  di bank. 
b. Sebagai salah satu syarat dalam menempuh pendidikan S2 
3. Peneliti Lain 
a. Implikasi dari kesimpulan penelitian diharapkan akan merangsang peneliti 
lain untuk meneliti lebih luas dan mendalam lagi mengenai pengaruh iklan  
Untung Beliung BritAma terhadap minat menabung konsumen 
b. Hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi peneliti lain dalam rangka 






A. Landasan Teori 
1. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
Penekanan perilaku konsumen lebih dimaksudkan pada serangkaian 
perilaku manusia sebagai konsumen, pelanggan / nasabah, atau konsumen akhir 
yang diawali dari proses keputusan dalam aktivitas mengkonsumsi suatu produk 
atau jasa. Pengambilan keputusan dibidang pemasaran hampir selalu berkaitan 
dengan variabel-variabel bauran pemasaran. Karena pasar merupakan pusat 
perhatian untuk semua keputusan yang menyangkut bauran pemasaran, maka 
dapat dikatakan bahwa produk itu sendiri dapat memberikan akibat penting 
terhadap keputusan mengenai harga, promosi dan distribusi. Efektivitas bauran 
pemasaran bisa digunakan sabagai syarat penting untuk dapat menguasai pasar. 
Pada dasarnya, perusahaan dapat menstandarisasi atau mengadaptasikan bauran 
pemasarannya untuk area yang berbeda. 
Bauran pemasaran yang lebih dikenal saat ini terdiri dari 4 P yaitu : 
product, place, price dan promotion. Untuk usaha perbankan sebagai produsen 
jasa, dilengkapi dengan 3 P yaitu : people, process dan physical evidence. Hal ini 
disebabkan karena sifat jasa yang intangible, inseparability, variability dan 
perishability (Buchari, 2005 : 337) 
 
 
a. Produk (product) 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk terdiri atas barang, 
jasa, pengalaman, events, orang, tempat, kepemilikan, organisasi, informasi 
dan ide (Buchari, 2005 : 139). 
Dalam strategi produk bank harus dapat memodifikasi produk yang 
sudah ada menjadi lebih menarik atau menciptakan produk baru. Strategi 
produk biasanya dimulai dari penciptaan logo dan moto yang dibuat 
semenarik mungkin. Kemudian menciptakan merek terhadap produk yang 
ditawarkan (Kasmir, 2006 : 166). 
b. Distribusi/ lokasi (place) 
Saluran distribusi didefinisikan sebagai setiap sarana yang 
meningkatkan keberadaan dan atau kenikmatan suatu jasa yang menambah 
penggunaannya atau pendapatan dari penggunaannya, baik dengan 
mempertahankan pemakai yang ada, meningkatkan kegunaannya diantara 
pemakai yang ada maupun pemakai yang baru                (Sumarni, 1997 : 87). 
Strategi lokasi dan lay-out bagi bank adalah bagaimana menentukan 
lokasi dan lay-out suatu cabang bank. Pertimbangan penentuan lokasi 
biasanya mengarahkan dekat dengan masyarakat atau pasar atau pusat 
industri. Sedangkan strategi penentuan lay-out adalah strategi mengenai tata 
letak gedung dengan segala sarana dan prasarana yang dimiliki. Lay-out juga 
dilakukan terhadap ruangan yang akan digunakan dengan menggunakan 
berbagai cara  (Kasmir, 2006 : 167). 
c. Harga 
Didalam ekonomi teori, pengertian harga, nilai dan utility merupakan 
konsep yang saling berhubungan. Yang dimaksud dengan utility adalah ialah 
suatu atribut yang melekat pada suatu barang, yang memungkinkan barang 
tersebut dapat memenuhi kebutuhan (needs) keinginan (wants) dan 
memuaskan konsumen (satisfaction). Value adalah nilai suatu produk untuk 
ditukarkan dengan produk lain. Nilai dapat dilihat dalam situasi barter yaitu 
pertukaran antara barang dengan barang. Harga adalah nilai suatu barang 
yang dinyatakan dengan uang (Buchari, 2005: 169). 
Strategi harga adalah bagaimana bank menetapkan harga produknya. 
Harga bagi bank konvensional adalah bunga. Harga tersebut terdiri dari harga 
beli (bunga simpanan) dan harga jual (bunga kredit). Selisih dari harga jual 
dan harga beli ini merupakan keuntungan bank dan kita kenal dengan nama 
spread based. Disamping itu bank dapat pula menentukan harga berdasarkan 
beban atau biaya yang harus ditanggung nasabah seperti biaya administrasi, 
biaya kirim, iuran, biaya tagih, biaya provisi dan komisi atau biaya sewa. 
Biaya- biaya ini dalam dunia perbankan kita kenal dengan nama fee based 
(Kasmir, 2006 : 167) 
d. Promosi 
Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang 
meyakinkan calon  konsumen tentang barang dan jasa. Tujuan promosi ialah 
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, dan meyakinkan calon 
konsumen ( Buchari, 2005 : 179). 
Strategi promosi terhadap produk ditawarkan kepada nasabah baru atau 
calon nasabah. Promosi juga dilakukan untuk mempertahankan nasabah lama. 
Promosi dapat dilakukan dengan cara melalui iklan, promosi penjualan, 
publisitas dan penjualan pribadi. Bagi bank penjualan pribadi dilakukan 
melalui seluruh karyawan bank merupakan salah satu promosi yang terbaik. 
Secara khusus penjualan pribadi dapat dilakukan melalui petugas Customer 
Services sebagai ujung tombak bank (Kasmir, 2006 : 167). 
e. Orang  (person) 
Untuk bauran elemen people sangat perlu dijaga perilaku menyangkut 
semua personel / karyawan bank tentang sikap dan keramahan, sopan santun, 
ramah, senyum, ada perhatian, kesabaran, memiliki pengetahuan yang cukup, 
ahli, ketepatan, penampilan fisik, rapih, pakaian seragam, asesoris, cepat 
tanggap pada kebutuhan nasabah, dan penuh kepedulian (Buchari, 2005 :338). 
f. Proses (process) 
Menyangkut proses perbankan meliputi kecepatan dan kemudahan, 
ketepatan, tanggap terhadap keluhan nasabah, kemudahan pembukaan, 
penyetoran dan penutupan buku tabungan, kemudahan penarikan, penyetoran, 
pengiriman uang, dan kecepatan mengoreksi kesalahan ( Buchari, 2005: 338 
). 
g. Bukti fisik (physical evidence) 
Menyangkut physical evidence terhadap bank meliputi fasilitas, sarana 
parkir, ruang tunggu, jenis kualitas pelayanan kantor, perabotan, kenyamanan 
ruang tunggu, kebersihan, interior ruangan, warna, ketersediaan formulir dan 
papan informasi (Buchari, 2005 : 338). 
2. Sikap dan Minat Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan perwujudan dari sikap konsumen terhadap 
lingkungan yang dihadapinya. Sikap merupakan hasil proses belajar dan gejala 
psikis yang dimiliki setiap orang selama proses perkembangan hidupnya. Analisis 
terhadap sikap diperlukan untuk memahami perilaku konsumen, karena sikap 
merupakan salah satu faktor yang turut aktif mempengaruhi perilaku konsumen. 
Sikap dan perilaku memiliki kaitan yang cukup erat. Semakin tinggi tingkat 
kepositifan sikap konsumen terhadap suatu produk, semakin tinggi pula 
probabilitas konsumen untuk memanfaatkan produk tersebut. 
Loudon dan Della Bita (1993 : 423) menyatakan bahwa sikap seseorang 
terhadap obyek merupakan fungsi dari kuatnya keyakinan seseorang tentang 
beberapa aspek dari produk dan evaluasi yang dilakukannya terhadap 
keyakinannya itu dan menghubungkannya pada produk tersebut. Definisi ini 
menunjukkan hubungan antara anggapan konsumen bahwa suatu produk 
memiliki berbagai atribut dengan keyakinan konsumen terhadap atribut-atribut 
tersebut. 
Menurut Tricomponent Attitude Model  yang disampaikan oleh Schiffman 
dan Kanuk (2000 : 202) sikap terdiri dari 3 komponen : cognitive, affective dan 
conative. Cognitive adalah pengetahuan dan persepsi konsumen yang diperoleh 
melalui pengalaman dengan suatu obyek sikap dan informasi dari berbagai 
sumber. Pengetahuan dan persepsi ini biasanya berbentuk kepercayaan (belief), 
yaitu konsumen mempercayai bahwa produk memiliki sejumlah atribut. Affective 
menggambarkan emosi dan perasaan konsumen, yaitu menunjukkan penilaian 
langsung dan umum terhadap suatu produk apakah produk itu disukai atau tidak 
disukai, atau apakah produk itu disukai atau tidak disukai atau apakah produk itu 
baik atau buruk. Conative menunjukkan tindakan seseorang atau kecenderungan 
berperilaku terhadap suatu obyek. Conative berkaitan erat dengan tindakan atau 
perilaku yang akan dilakukan oleh seorang konsumen.  
Secara singkat hubungan antara ketiga komponen ini dalam Setiadi (2003 : 







Gambar 2.1 Hubungan Antar Tiga Komponen Sikap 
 
Dari gambar diatas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek datang sebelum 
dan mempengaruhi evaluasi merek, dan evaluasi merek terutama menentukan 
perilaku berkehendak.  
Teori Tindakan Beralasan (Theory of Reasoned Action) yang dikemukakan 







Maksud untuk membeli 
 
bersama norma subyektif membentuk suatu minat untuk berperilaku tertentu. 
Jadi, minat dipengaruhi oleh dua variabel yaitu variabel sikap dan variabel norma 
subyektif. Sikap adalah faktor yang berasal dari individu sedangkan norma 
subyektif merupakan faktor yang berasal dari luar individu.  
Minat seseorang dibentuk oleh komponen-komponen utama yang penting. 
Kartono (1994 : 297) berpendapat bahwa minat seseorang selalu mengandung 
unsur afektif, kognitif dan kemauanhttp://arwanyusuf.wordpress.com/wp-admin/ - 
_ftn63. Sedangkan Hurlock (1990 : 93) mengemukakan bahwa komponen minat 
adalah kognitif dan afektif. Hal ini menunjukkan bahwa minat belum merupakan 
bentuk perilaku nyata, maka unsur kognitif dan afektif lebih banyak berperan, 
sementara peran konatif masih sangat kecil. 
3. Iklan dan Efektivitas Iklan 
Iklan adalah segala bentuk presentasi non pribadi dan promosi gagasan, 
barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Dalam iklan memuat 
pesan atau informasi yang efektif, pesan tersebut seharusnya mendapat perhatian 
(attention), menarik minat (interest), membangkitkan keinginan (desire) dan 
menyebabkan tindakan (action) (Kotler, 2000 : 556). Iklan dapat digunakan untuk 
membangun citra jangka panjang bagi suatu merek produk, memicu penjualan 
yang cepat dan efisien menjangkau pembeli yang tersebar secara geografis. 
Tujuan iklan dapat digolongkan sebagai berikut : 
a. iklan informatif, dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan 
tentang produk baru atau ciri produk baru yang sudah ada. 
b. iklan persuasif, dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, 
keyakinan dan pembelian suatu produk atau jasa. 
c. iklan pengingat, dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasa 
kembali. 
d. iklan penguatan, dimaksudkan untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa 
mereka telah melakukan pilihan yang tepat. (Kotler, 2000 : 578). 
Iklan yang efektif bekerja pada dua tingkatan. Pertama, mereka harus 
memuaskan tujuan konsumen dengan menciptakan ikatan dengan mereka dan 
menyampaikan pesan yang relevan. Kedua, iklan harus mencapai tujuan dari 
pemasang iklan (Wells, 2003 : 5). Secara umum, perusahaan mengiklankan 
produknya adalah dalam rangka : 
a. Menciptakan kesadaran pada suatu merek dibenak konsumen 
b. Menginformasikan informasi kepada konsumen mengenai atribut dan manfaat 
suatu merek 
c. Mengembangkan atau mengubah citra personalitas sebuah merek 
d. Mengasosiasikan suatu merek dengan perasaan serta emosi 
e. Menciptakan norma-norma kelompok  
f. Mengedepankan perilaku 
g. Mengarahkan konsumen untuk membeli produknya dan mempertahankan 
kekuatan pemasaran perusahaan 
h. Menarik konsumen agar loyal dalam jangka waktu tertentu 
i. Mengembangkan sikap positif calon konsumen yang diharapkan dapat 
menjadi pembeli potensial dimasa mendatang. 
 Secara umum, tiga kriteria yang dapat digunakan untuk mengukur  
efektivitas periklanan, yaitu: penjualan, pengingatan, dan persuasi. Efektivitas 
periklanan yang berkaitan dengan penjualan dapat diketahui melalui riset tentang 
dampak penjualan. Sedangkan efektivitas periklanan yang berkaitan dengan 
pengingatan dan persuasi dapat diketahui melalui riset tentang dampak 
komunikasi (Durianto, 2003 : 15) 
4. Komunikasi 
Carl I. Holvand dalam Setiadi (2005 : 239) mengemukakan komunikasi 
adalah proses dimana seorang individu (komunikator) mengoperkan perangsang 
(biasanya lambang-lambang bahasa) untuk merubah tingkah laku individu-
individu yang lain (komunikan). Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk 
menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai  
keberadaan produk dipasar. Konsep yang secara umum sering digunakan untuk 
menyampaikan pesan adalah apa yang disebut sebagai bauran promosi 
(promotion mix). Terdapat 5 jenis bauran promosi yaitu iklan (advertising), 
penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), 
hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta 
pemasaran langsung (direct marketing). 
Untuk melakukan komunikasi yang efektif, pemasar perlu memahami 
unsur-unsur mendasar komunikasi yang efektif. Komunikasi merupakan suatu 
proses yang terdiri atas komponen-komponen yang membentuk susunan dan 
menjadi suatu model komunikasi. Gambar 2.2 berikut ini memperlihatkan model 




Gambar 2.2 Model Komunikasi Sembilan Unsur 
(sumber : Kotler, 2000 : 551 ) 
 
Dua unsur melambangkan pihak-pihak utama dalam suatu komunikasi (pengirim 
dan penerima). Dua unsur melambangkan alat komunikasi utama  (pesan dan 
media). Empat unsur melambangkan  fungsi komunikasi utama (penggunaan 
kode (encoding), penafsiran kode (decoding), tanggapan (response), dan umpan 
balik (feedback)). Unsur terakhir dalam sistem tersebut adalah kegaduhan (noise). 
Pertama kali pesan komunikasi datang dari sumber, dalam pemasaran 
sumber berarti pihak yang mengirim pesan pemasaran kepada konsumen. Proses 
selanjutnya, yaitu pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa 
dipahami dan direspon secara positif oleh penerima dalam hal ini adalah 
konsumen. Dalam hal ini ditentukan jenis komunikasi yang akan digunakan. 
Keseluruhan proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis promosi yang 
akan dipakai disebut proses encoding, yaitu proses menerjemahkan tujuan-tujuan 
komunikasi kedalam bentuk-bentuk pesan yang akan dikirimkan kepada 
penerima. Proses selanjutnya, yaitu penyampaian pesan melalui media. Pesan 
yang disampaikan melalui media akan ditangkap oleh penerima, kemudian 













memberikan respon dan menginterpretasikan pesan yang diterima disebut sebagai 
proses decoding. Proses decoding akan dilanjutkan dengan tindakan konsumen 
sebagai penerima pesan. Jika pesan yang sampai diterima secara positif, maka hal 
ini akan memberikan pengaruh positif pada sikap dan perilaku konsumen, yang 
mendorong kepada perilaku pembelian. Proses terakhir yaitu feedback atas pesan 
yang dikirim. Pemasar mengevaluasi apakah pesan yang disampaikan sesuai 
dengan yang diharapkan, artinya mendapat respon dan tindakan yang positif dari 
konsumen atau justru pesan tidak sampai secara efektif. Pengukuran efektivitas 
pesan ini dapat dilihat melalui tingkat penjualan, apakah mengalami peningkatan 
setelah penyampaian pesan tersebut dilakukan (Setiadi, 2005 : 252). 
 
B. Hasil Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan keberadaan iklan dalam 
mempengaruhi sikap konsumen telah dilakukan oleh Utami dan Suryandari (2003) 
dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Paparan Iklan dan Keyakinan Akan 
Merek Produk Pada Pembentukan Sikap Konsumen Terhadap Merek Produk, yang 
dimuat dalam jurnal Fokus Manajerial menyatakan bahwa iklan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan sikap. Waluyo Budi Atmoko (2002) 
dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh Iklan Hedonik pada Sikap Konsumen 
Terhadap Merek Produk Tisue, menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan iklan 
hedonik pada sikap konsumen terhadap merek produk tisue. Mohamad Mashar 
(2002)  dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh  Pesan Iklan Program Acara 
Gebyar BCA pada Media Massa Elektronik Televisi Terhadap Minat Menabung 
Mahasiswa di Wilayah Pemerintah Kabupaten Surakarta, menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan antara pesan iklan program Gebyar BCA terhadap 
minat menabung mahasiswa di wilayah pemerintahan kota Surakarta. 
Semua penelitian tersebut menunjukkan besarnya manfaat yang dapat diperoleh 
dari penggunaan iklan dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam pemilihan 
produk. Iklan ternyata mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan 
sikap konsumen. 
  
C. Kerangka Pemikiran 
Iklan Untung Beliung BritAma adalah suatu kegiatan komunikasi persuasif 
yang mempengaruhi aspek kognitif, afektif, dan konatif dari pemirsa agar memiliki 
keinginan untuk meyimpan uangnya di Tabungan BritAma BRI, di mana inti pesan 
dari iklan ini adalah dengan menabung akan  mendapatkan kesempatan memperoleh 
hadiah mobil New Honda CRV. Tujuan iklan ini adalah untuk menginformasikan dan 
mempengaruhi konsumen bahwa BritAma adalah produk tabungan yang 
menguntungkan karena setiap harinya dapat memperoleh kesempatan memenangkan 
undian mobil New Honda CRV. Pemilihan medianya adalah televisi dan radio. Media 
audiovisual dianggap sesuai karena pendistribusian produk secara nasional, 
khususnya daerah perkotaan. 
Peluncuran Iklan Untung Beliung BritAma diyakini mampu mempengaruhi 
minat nasabah untuk menabung di tabungan BRI BritAma. Iklan Untung Beliung 
BritAma dibuat semenarik dan sebaik mungkin agar pesan yang dimaksudkan dapat 
ditangkap utuh secara positif oleh pemirsa sehingga mampu menggugah minat untuk 
menabung di tabungan BRI BritAma. Iklan Untung Beliung BritAma akan ditanggapi 
oleh konsumen dalam tiga komponen sikap. Pertama aspek cognitive, audience 
setelah melihat iklan itu kemudian tergugah kesadarannya dan kemudian membangun 
persepsi dan pengetahuan konsumen  akan produk Tabungan BRI  BritAma yang 
membentuk suatu kepercayaan konsumen bahwa dengan menabung di tabungan BRI 
BritAma bisa beroleh kesempatan yang besar untuk mendapatkan hadiah mobil 
mewah New Honda CRV. Kedua aspek affective, persepsi dan pengetahuan yang 
dimiliki oleh audience akan digunakan untuk mengevaluasi produk dan akhirnya 
menimbulkan rasa untuk menyenangi atau tidak menyenangi produk Tabungan BRI  
BritAma. Ketiga aspek conative,  akan menentukan umpan balik atas hasil evaluasi 
dari produk itu apakah audience berminat untuk menyimpan uang di Tabungan BRI  
BritAma atau tidak.  
Sikap terhadap iklan Untung Beliung BritAma ini menempatkan minat 
menabung sebagai variabel terikat dimana varians dijelaskan dengan variabel bebas 
yaitu  pesan iklan. Pesan iklan jika ditangkap secara positif oleh pemirsa maka akan 
menggugah minat untuk menabung, sebaliknya jika pesan iklan ditangkap negatif 
oleh pemirsa maka akan mengurungkan minat untuk menabung. Sikap positif atau 
negatif atas pesan iklan ini tergantung bagaimana kesadaran dan pengetahuan 
konsumen terbangun setelah mereka melihat iklan tersebut. Kesadaran dan 
pengetahuan sebagai variabel antara merupakan fungsi dari keberhasilan pembuatan 
sebuah pesan iklan, dan membantu menjelaskan pengaruh pesan terhadap minat 
untuk menabung. Sehingga hubungan antara pesan iklan, kesadaran konsumen, 
pengetahuan konsumen dan minat untuk menabung di Tabungan BRI  BritAma, dapat 




Variabel Bebas        Variabel Antara            Variabel Terikat 
Gambar 2.3 Model Kerangka Pemikiran 
 
D. Hipotesis 
Dari beberapa hasil penelitian terdahulu mengenai penggunaan iklan dalam 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pemilihan produk ternyata menunjukkan 
kesimpulan yang serupa. Bahwasanya penelitian-penelitian itu mengungkapkan 
bahwa iklan mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap pembentukan sikap dan 
dianggap efektif digunakan sebagai alat untuk mengkomunikasikan produk. Salah 
satunya adalah penelitian yang dilakukan oleh Mohamad Mashar (2002)  dalam 
penelitiannya yang berjudul Pengaruh  Pesan Iklan Program Acara Gebyar BCA pada 
Media Massa Elektronik Televisi Terhadap Minat Menabung Mahasiswa di Wilayah 
Pemerintah Kabupaten Surakarta, menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 
signifikan antara pesan iklan program Gebyar BCA terhadap minat menabung 






baik secara verbal (kata-kata, slogan) maupun non verbal (alur cerita) ternyata 
mampu menggugah kesadaran pemirsa dan mengevaluasi  informasi itu sehingga 
membangkitkan minat untuk menabung di Tahapan BCA. 
Menurut Kotler (2000) iklan efektif sebagai alat promosi bila pesan yang 
disampaikan mampu ditangkap secara utuh oleh pemirsa. Pesan iklan akan mendapat 
perhatian (attention), menarik minat (interest), membangkitkan keinginan (desire) 
dan menyebabkan tindakan (action). Dengan diluncurkannya iklan Untung Beliung 
BritAma terjadi peningkatan saldo Tabungan BRI BritAma dibeberapa Kantor 
Cabang BRI, hal mengindikasikan bahwa pesan iklan Untung Beliung BritAma 
ternyata berpengaruh terhadap minat konsumen untuk menyimpan uangnya di 
Tabungan BRI BritAma.  
Sebuah pesan yang mampu untuk mempengaruhi sikap merupakan sebuah 
proses. Pesan iklan Untung Beliung BritAma secara berturut-turut akan ditanggapi 
dalam tiga komponen sikap yang dijelaskan dengan teori  Tricomponent Attitude 
Model  yang disampaikan oleh Schiffman dan Kanuk (2000 : 202) yaitu bahwa sikap 
terdiri dari 3 komponen : cognitive, affective dan conative. Secara garis besar bila 
teori itu diaplikasikan untuk menjelaskan keterkaitan antara pesan iklan dan minat, 
bahwa pesan iklan jika ditangkap secara positif oleh pemirsa maka akan menggugah 
minat untuk menabung, sebaliknya jika pesan iklan ditangkap negatif oleh pemirsa 
maka akan mengurungkan minat untuk menabung. Dengan demikian, iklan 
mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi minat. Sikap positif atau negatif atas 
pesan iklan ini tergantung bagaimana kesadaran dan pengetahuan konsumen 
terbangun setelah mereka melihat iklan tersebut. Dengan demikian, kesadaran dan 
pengetahuan konsumen mempunyai kekuatan yang dapat memperkuat atau 
memperlemah  minat. Sehingga dengan demikian dapat diajukan hipotesa sebagai 
berikut  : 
1. Diduga pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI BritAma. 
2. Diduga pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap kesadaran 
konsumen. 
3. Diduga kesadaran konsumen akan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh 
terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma. 
4. Diduga pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap pengetahuan 
konsumen . 
5. Diduga pengetahuan konsumen akan pesan iklan Untung Beliung BritAma 
berpengaruh terhadap minat menabung di Tabungan BRI BritAma. 
6. Diduga pesan iklan Untung Beliung BritAma berpengaruh terhadap minat 
menabung di Tabungan BRI BritAma dengan kesadaran dan pengetahuan 











A. Desain Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif – single cross sectional 
design yaitu penelitian yang didesain untuk menolong mengambil keputusan dalam 
menentukan, mengevaluasi dan memilih alternatif terbaik dalam memecahkan suatu 
masalah, dengan kegiatan penelitian yang dilakukan pada saat tertentu (Rangkuti, 
2005 : 20). Studi deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan menjadi mampu untuk 
menjelaskan karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu situasi (Sekaran, 2003) 
yaitu pengamatan akan pengaruh iklan yang berlangsung selama 3 bulan dari bulan 
Juni – Agustus 2007 pada saat program undian Untung Beliung BritAma 
dilaksanakan. 
 
B. Jenis, Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, jenis data yang diperlukan adalah data primer yaitu 
merupakan data yang didapat dari sumber pertama, seperti hasil wawancara atau hasil 
pengisian kuisoner (Umar, 2000 : 130). Data primer diperoleh dari responden dengan 
mengisi jawaban tanggapan atas pertanyaan pada kuisoner yang dibagikan kepada 
pada saat mereka melakukan transaksi di Kanca BRI Klaten. Pertanyaan dalam 
kuisoner meliputi  jenis kelamin, umur responden, pendidikan responden, jenis 
pekerjaan, frekuensi membaca surat kabar dan melihat televisi, lama menabung dan 
pendapat responden tentang iklan Untung Beliung BritAma. 
Jenis data berikutnya yang diperlukan dalam penelitian ini adalah informasi 
yang berupa data sekunder yaitu merupakan data primer yang telah diolah lebih lanjut 
dan disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau oleh pihak lain (Umar, 
2000 : 130). Data sekunder diperoleh dari pihak Kanca BRI Klaten baik melalui 
pencatatan data informasi maupun observasi yang meliputi kehidupan operasional 
sehari-hari di BRI Kanca Klaten, sejarah Kanca BRI Klaten, struktur organisasi, dan  
kepengurusan. 
 
C. Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah pemegang rekening 
Tabungan BRI BritAma di BRI Kanca Klaten yang terdaftar menjadi  penabung 
paling akhir pada bulan Agustus 2007, yaitu pada bulan batas terakhir program 
undian Untung Beliung BritAma dilaksanakan. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan probabilitas simple random 
sampling, yaitu pengambilan sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa 
memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut  (Sugiyono, 2006 : 58). 
Cara menentukan ukuran sampel dengan menggunakan kriteria apabila data 
dianalisis dengan statistik parametrik maka jumlah sampel harus besar minimal 30 
secara random. Berdasarkan pertimbangan tersebut maka ditentukan sampel yang 
diambil sejumlah 100 responden. Kuisoner yang disebar sebanyak 100 buah dan 
seluruh kuisoner yang disebar kembali dengan lengkap dan layak digunakan dalam 
analisis selanjutnya 
 
D. Pengujian terhadap Instrumen Penelitian 
a.  Uji Validitas 
Uji validitas menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur itu mengukur 
konstruksi yang akan diukur. Uji validitas dilakukan dengan bantuan komputer 
program SPSS yang bertujuan untuk mengetahui setiap butir pertanyaan yang 
diajukan kepada responden telah dinyatakan valid atau tidak. Teknik yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah dengan metode korelasi product moment 
pearson yang membandingkan hasil koefisien korelasi dengan r tabel. 
b.  Uji reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah ukuran konsistensi instrumen penelitian. Instrumen 
yang reliabel berarti instrumen yang bila digunakan beberapa kali untuk 
mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2006 
: 267).  Cara pengujian reliabilitas dilakukan dengan teknik alpha Cronbach yang 
akan diuji dengan bantuan program SPSS.  
 
E. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional dan pengukuran variabel dalam penelitian ini yang 
digunakan untuk mengetahui pengaruh iklan Untung Beliung BritAma terhadap 
minat menabung di Tabungan BRI BritAma adalah sebagai berikut : 
1. Varibel Bebas 
Sebagai variabel bebas dalam penelitian ini adalah berupa pesan iklan 
dalam bentuk visual yang tergambarkan dalam alur cerita atau skenario yang 
ditayangkan di media televisi atau yang termuat dalam surat kabar harian. Hal 
yang hendak diungkap dari variabel ini adalah apakah wujud yang ditampilkan 
oleh iklan Untung Beliung BritAma tersebut menarik bagi audience untuk 
dicermati. Variabel ini diukur mengacu pada skala Likert dengan alternatif 
jawaban :sangat setuju (5), setuju (4), ragu-ragu (3), tidak setuju (2), sangat tidak 
setuju (1). 
2. Varibel Antara 
Dalam penelitian ini yang berfungsi sebagai variabel antara adalah  
kesadaran dan pengetahuan konsumen atas penawaran produk dan ajakan untuk 
menabung di Tabungan BRI BritAma yang disampaikan melalui  iklan Untung 
Beliung BritAma. 
a. Variabel Kesadaran Konsumen  
 Hal yang hendak diungkap dalam variabel tingkat kesadaran ini adalah 
apakah iklan Untung Beliung BritAma yang dicermati oleh audience mampu 
menggugah kesadaran konsumen dengan kesediaannya meluangkan waktu 
untuk mencermati, mengikuti dan memahami makna pesan iklan. Variabel ini 
diukur mengacu pada skala Likert dengan alternatif jawaban :sangat setuju 
(5), setuju (4), ragu-ragu (3), tidak setuju (2), sangat tidak setuju (1). 
b. Variabel Pengetahuan Konsumen 
Sedangkan hal yang hendak diungkap pada variabel pengetahuan 
konsumen adalah persepsi konsumen akan produk Tabungan BRI BritAma.  
Variabel ini diukur mengacu pada skala Likert dengan alternatif jawaban 
:sangat setuju (5), setuju (4), ragu-ragu (3), tidak setuju (2), sangat tidak 
setuju (1). 
3. Variabel Terikat 
Sebagai variabel terikat dalam penelitian ini adalah minat menabung. 
Sedangkan yang dimaksudkan dengan minat menabung adalah kecenderungan 
bertingkah laku sebagai tanggapan sikap atas pesan iklan Untung Beliung 
BritAma yang disampaikan. Hal yang hendak diungkap dalam variabel ini adalah 
tentang ungkapan keinginan nasabah untuk menabung di Tabungan BRI BritAma. 
Variabel ini diukur mengacu pada skala Likert dengan alternatif jawaban :sangat 
setuju (5), setuju (4), ragu-ragu (3), tidak setuju (2), sangat tidak setuju (1). 
 
F. Metode Analisis Data 
Metode analisis data adalah menyederhanakan data ke dalam bentuk yang lebih 
mudah dibaca, dipahami dan diinterpretasikan dengan  : 
1. Teknik Analisis Deskriptif  
Analisis deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan obyek penelitian, 
bagaimana profil konsumen BRI Kanca Klaten dengan menguraikan hasil 
tabulasi, melihat kecenderungan pemusatan dan penghitungan dengan rumus 
statistik lainnya. 
2. Analisis Statitistik  
a. Uji Asumsi Klasik 
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi, 
dimana semua asumsi harus terpenuhi. Dalam penelitian ini menggunakan 
metode OLS, maka dalam model yang digunakan diuji terlebih dahulu apakah 
terjadi penyimpangan terhadap Asumsi Model Klasik. Adapun uji itu meliputi 
uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas,  uji autokorelasi dan normalitas. 
(1). Uji Multikolinieritas 
Pengujian terhadap multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui 
apakah antara variabel bebas tidak saling  berkorelasi, atau ada hubungan 
linear diantara variabel-variabel bebas dalam model regresi. Dalam 
mendeteksi adanya multikolinearitas dengan meihat nilai VIF (Tolerance 
and variance inflation factor), dimana bila nilainya tidak lebih dari 10 
maka tidak terjadi multikolinearitas.  
(2). Uji Heterokedastisitas 
Gejala heterokedastisitas terjadi sebagai akibat dari variasi residual 
yang tidak sama untuk semua pengamatan. Salah satu cara untuk 
mendeteksi kemungkinan terjadinya gejala tersebut adalah dengan 
menggunakan uji Park. 
(3). Uji Autokorelasi 
Pengujian autokorelasi dimaksudkan untuk mengetahui apakah 
terjadi korelasi antara anggota serangkaian observasi yang diurutkan 
menurut waktu (time series) atau secara ruang (cross setional). Untuk 
mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi ini dapat dilakukan dengan 
menggunakan uji statistik d (Durbin–Watson) dengan mengadopsi 
argumen Singgih (2000 : 219) sebagai berikut : 
a. Bila angka Durbin-Watson berada dibawah –2 berarti ada 
autokorelasi. 
b. Bila angka Durbin-Watson berada diantara –2  sampai +2, berarti 
berarti tidak ada autokorelasi. 
c. Bila angka Durbin -Watson berada diatas +2 berarti ada autokorelasi 
negatif. 
 
(4). Uji Normalitas 
 Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 
Untuk mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu 
dengan menggunakan analisis grafik Normal P- Plots. 
b.  Model Regresi dan Uji Hipotesis 
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
analisis regresi, yang secara umum model regresinya untuk masing-masing 
hipotesis adalah sebagai berikut :  
(1) Analisis regresi sederhana  untuk hipotesis 1,2,3,4 dan 5 
Y = b0 + bX+ e 
Dimana : 
Y = variabel terikat  
b0 = intercept 
b = koefisien regresi  
X = variabel bebas 
e = galat / error 
Dengan uraian variabel Y dan X untuk masing-masing hipotesis adalah 
sebagai berikut : 
(a)  Hipotesis 1 
X = iklan Untung Beliung BritAma 
Y = minat konsumen untuk menabung  
(b) Hipotesis 2 
X = iklan Untung Beliung BritAma 
Y = kesadaran  konsumen  
(c)  Hipotesis 3 
X = kesadaran konsumen  
Y = minat menabung di tabungan BritAma BRI 
(d) Hipotesis 4 
X = iklan Untung beliung BritAma  
Y = pengetahuan konsumen 
(e) Hipotesis 5 
X = pengetahuan konsumen 
Y = minat menabung di tabungan BritAma BRI 
(2) Analisis regresi berganda untuk hipotesis 6 
Y = b0 + b1X1 + b2X2+ b3X3+ e 
Dengan uraian variabel Y dan X untuk  adalah sebagai berikut : 
Y  = minat menabung di tabungan BritAma BRI 
b0 = intercept 
b = koefisien regresi  
X1  = iklan Untung Beliung BritAma 
X2  = kesadaran  konsumen sebagai variabel antara 
X3   = pengetahuan konsumen sebagai variabel antara 
e = galat / error 
Untuk menguji masing-masing hipotesa dalam penelitian ini digunakan 
beberapa uji sebagai berikut : 
(1) Koefisien Determinasi (R2) 
Nilai koefisien determinasi (R2) menunjukkan seberapa jauh  
kesesuaian persamaan tersebut dengan data, dihitung dengan rumus :  
R2 =  
JKTotal
gresiJK Re
  (Sudjana, 1996) 
Nilai R2 berkisar antara 0 sampai dengan 1. Dimana semakin besar nilai 
R2 maka variabel terikat semakin dekat hubungannya dengan variabel 
bebas atau model dianggap baik.  
(2) Uji F 
Untuk menguji apakah variabel bebas secara simultan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikatnya, digunakan uji F 
dengan tingkat kepercayaan 95 %.  
Tes hipotesisnya : 
Ho : bi = 0 
Hi : bi ≠ 0 (tidak semua bi = 0) 
Dengan kriteria penguji : 
F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Hi ditolak, berarti variabel 
bebas tidak berpengaruh nyata terhadap variabel terikatnya. 
F hitung ≥ F tabel, maka Ho ditolak dan Hi diterima, berarti variabel 
bebas  berpengaruh nyata terhadap variabel terikatnya.  
(3)  Uji t 
Untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
terhadap variabel terikatnya digunakan uji keberartian koefisien regresi 
dengan uji t (Sudjana, 1996) dengan tingkat kepercayaan 95%.  
Tes hipotesisnya : 
Ho  : bi = 0 
Hi  : bi ≠ 0 





bi : koefisien regresi variabel 
Sbi : standar error bi 
Kriteria penguji : 
t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan hi ditolak, berarti variabel  
Xi tidak berpengaruh nyata terhadap variabel terikatnya. 
t hitung ≥ t tabel, maka Ho ditolak dan Hi diterima, berarti variabel Xi 







ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
A. Sejarah Singkat PT. Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Pada awalnya Bank Rakyat Indonesia (BRI) didirikan di Purwokerto, Jawa 
Tengah oleh Raden Aria Wirjaatmadja dengan nama Hulp-en Spaarbank der 
Inlandsche Bestuurs Ambtenaren atau Bank Bantuan dan Simpanan Milik Kaum 
Priyayi yang Berkebangsaan Indonesia (pribumi). Berdiri tanggal 16 Desember 1895, 
yang kemudian dijadikan sebagai hari kelahiran BRI. Pada periode setelah 
kemerdekaan RI, berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 1 tahun 1946 pasal 1 
disebutkan bahwa BRI adalah sebagai Bank Pemerintah pertama di Republik 
Indonesia. Adanya situasi perang mempertahankan kemerdekaan pada tahun 1948, 
kegiatan BRI sempat berhenti untuk sementara waktu dan baru mulai aktif kembali 
setelah perjanjian Renville pada tahun 1949 dengan berubah nama menjadi Bank 
Rakyat Indonesia Serikat.  
Pada waktu itu melalui PERPU No. 41 tahun 1960 dibentuk Bank Koperasi 
Tani dan Nelayan (BKTN) yang merupakan peleburan dari BRI, Bank Tani Nelayan 
dan Nederlandsche Maatschappij (NHM). Kemudian berdasarkan Penetapan 
Presiden (Penpres) No. 9 tahun 1965, BKTN diintegrasikan ke dalam Bank Indonesia 
dengan nama Bank Indonesia Urusan Koperasi Tani dan Nelayan. Setelah berjalan 
selama satu bulan keluar Penpres No. 17 tahun 1965 tentang pembentukan Bank 
tunggal dengan nama Bank Negara Indonesia. Dalam ketentuan baru itu, Bank 
Indonesia Urusan Koperasi, Tani dan Nelayan (eks. BKTN) diintegrasikan dengan 
nama Bank Negara Indonesia unit II bidang Rural, sedangkan NHM menjadi Bank 
Negara Indonesia Unit II bidang Ekspor Impor (Exim). 
Berdasarkan Undang-Undang No.14 tahun 1967 tentang Undang-undang Pokok 
Perbankan dan Undang-undang No. 13 tahun 1968 tentang Undang-undang Bank 
Sentral dan Bank Negara Indonesia Unit II Bidang Rural dan Ekspor Impor 
dipisahkan masing-masing menjadi dua Bank, yaitu Bank Rakyat Indonesia dan Bank 
Ekspor Impor Indonesia. Selanjutnya berdasarkan Undang-undang No. 21 tahun 1968 
menetapkan kembali tugas-tugas pokok BRI sebagai Bank Umum. Sejak 1 Agustus 
1992 berdasarkan Undang-undang Perbankan No. 7 tahun 1992 dan Peraturan 
Pemerintah RI No. 21 tahun 1992 status BRI berubah menjadi PT. Bank Rakyat 
Indonesia (Persero) yang kepemilikannya masih 100% di tangan Pemerintah. 
PT. BRI (Persero) yang didirikan sejak tahun 1895 didasarkan pelayanan pada 
masyarakat kecil sampai sekarang tetap konsisten, yaitu dengan fokus pemberian 
fasilitas kredit kepada golongan  pengusaha kecil. Seiring dengan perkembangan 
dunia perbankan yang semakin pesat maka sampai saat ini Bank Rakyat Indonesia 
mempunyai Unit Kerja yang berjumlah 4.447 buah, yang terdiri dari 1 Kantor Pusat 
BRI, 12 Kantor Wilayah, 12 Kantor Inspeksi/ SPI, 170 Kantor Cabang (Dalam 
Negeri), 145 Kantor Cabang Pembantu, 1 Kantor Cabang Khusus, 1 New York 
Agency, 1 Caymand Island Agency, 1 Kantor Perwakilan Hongkong, 40 Kantor Kas 
Bayar, 6 Kantor Mobil Bank, 193 P.Point, 3.705 BRI Unit dan 357 Pos Pelayanan 
Desa,  serta beberapa BRI Unit dan KCP dalam proses penambahan. 
 
 
 B. Visi dan Misi Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk. 
Visi BRI adalah menjadi bank komersial terkemuka yang selalu mengutamakan 
kepuasan nasabah. Sedangkan Misi BRI adalah : 
1. melakukan kegiatan perbankan yang terbaik dengan mengutamakan pelayanan 
kepada usaha mikro, kecil dan menengah untuk menunjang peningkatan ekonomi 
masyarakat. 
2. memberikan pelayanan prima kepada nasabah melalui jaringan kerja yang 
tersebar luas dan didukung oleh sumber daya manusia yang profesional dengan 
melaksanakan praktek good corporate governance.  
3. memberikan keuntungan dan manfaat yang optimal kepada pihak-pihak yang 
berkepentingan. 
 
C. Struktur Organisasi dan Ruang Lingkup Kegiatan  Bank Rakyat Indonesia 
(Persero) Tbk. Kanca Klaten 
Organisasi Kantor Cabang mengacu pada penggabungan pengelolaan bisnis 
ritel dan bisnis mikro dengan memberlakukan Silverlake Integrated Banking System 
dalam Core Banking System. Ruang lingkup BRI Kantor Cabang Klaten mencakup 
tiga unit kerja yaitu : Kantor Cabang itu sendiri, 1 Kantor Cabang Pembantu (KCP) di 
Pedan Klaten dan BRI Unit dengan jumlah total 34 Unit yang terdiri dari 17 BRI Unit 
yang sudah online dan sisanya 17 BRI Unit masih dalam daftar tunggu untuk 
dionlinekan.  
 
Ruang lingkup kegiatan BRI Kantor Cabang (Kanca) Klaten meliputi : 
1. Melayani produk-produk dana dan jasa bank seperti simpanan (GiroBRi, 
Tabungan BritAma, Tabungan Simpedes, Tabungan Haji), pinjaman (Pinjaman 
BriGuna untuk pegawai tetap dan pensiunan, Pinjaman Komersial, Pinjaman 
KUR), transfer (Western Union, Kliring, RTGS) dan jasa lainnya (Bapertarum, 
Pembayaran Pajak, Pembayaran tagihan-tagihan) 
2.  Melayani invisibles, usaha devisa (ekspor dan impor) dan Surat Kredit 
Berdokumen Dalam Negeri (bagi Kanca Devisa) 
3. Melayani permohonan dan memutus pinjaman sesuai wewenang yang diberikan. 
4. Melakukan pembinaan bisnis Mikro (terdapat 34 BRI Unit yang dibawahi) 
5. Melakukan kegiatan administrasi lainnya termasuk pembukuan dan pelaporan 
unit kerja dibawahnya. 
Ruang lingkup kegiatan di Kantor Cabang Pembantu adalah full banking service 
sebagaimana Kanca sesuai dengan kewenangan yang ditetapkan. Ruang lingkup 
kegiatan BRI Unit  adalah melayani produk dana dan jasa sesuai dengan ketentuan 
yang berlaku serta melayani pinjaman sesuai dengan ketentuan yang berlaku. 
Berkenaan dengan fungsi-fungsi organisasi, masing-masing BRI Kanca, BRI 
Kanca Pembantu dan BRI Unit masing-masing mempunyai pengelompokan fungsi 
sebagai berikut : 
1. Organisasi BRI Kanca  
a. Fungsi Pemasaran 
b. Fungsi Pelayanan 
c. Fungsi Administrasi Kredit 
d. Fungsi Akuntansi / Pelaporan 
e. Fungsi Umum 
f. Fungsi Pengawasan Intern 
g. Fungsi BRI Unit 
2. Organisasi BRI Kantor Cabang Pembantu (KCP) 
a. Fungsi Pemasaran 
b. Fungsi Pelayanan 
c. Fungsi Administrasi Kredit 
3. Organisasasi BRI Unit 
a. Fungsi Pemasaran 
b. Fungsi Pelayanan 
c. Fungsi Administrasi 
d. Fungsi Akuntansi / Pelaporan 
BRI Kantor Cabang dipimpin oleh Pemimpin Cabang (Pinca) yang 
bertanggungjawab kepada Pimpinan Wilayah (Pinwil), membawahi : 
1. Manajer Pemasaran (MP) , membawahi : 
a. Fungsi Account Officer Komersial 
b. Fungsi Account Officer Konsumer 
c. Fungsi Account Officer Program 
d. Fungsi Account Officer Restrukturisasi dan Penyelesaian Kredit Bermasalah 
(RPKB) 
e. Fungsi Funding Officer 
2. Manajer Operasional (MO), membawahi : 
a. Asisten Manajer Operasional (AMO), membawahi : 
1) Fungsi Teller 
2) Fungsi Costumer Service 
3) Fungsi Aministrasi Dana Jasa 
4) Fungsi Devisa 
5) Fungsi Kliring 
6) Fungsi TKK 
7) Fungsi Payment Point 
b. Asisten Manajer Penunjang Bisnis, meliputi : 
1) Supervisor Administrasi Kredit (ADK), membawahi : 
a) Fungsi ADK Komersial 
b) Fungsi ADK Konsumer 
c) Fungsi ADK Program 
2) Supervisor Pelayanan Intern (SPI) 
a) Fungsi Sekretariat, SDM 
b) Fungsi Logistik 
c) Fungsi Arsip, Pelaporan, Information and Tehnology (IT) Support 
dan Maintenance. 
3. Manajer Bisnis Mikro (MBM) 
a. Asisten Manajer Bisnis Mikro, membawahi BRI Unit yang dikepalai oleh 




4) Pos Khusus 
5) Pos Pelayanan Desa. 
b. Supervisor Administrasi Unit, membawahi 
1) Fungsi Petugas Administrasi Unit (PAU) 
2) Fungsi Petugas Rekonsiliasi Unit (PRU) 
3) Pegawai Cadangan 
c. Penilik 
4. Pemimpin Cabang Pembantu (Pincapem), membawahi 
a. Account Officer 
b. Supervisor, membawahi : 
1) Teller 
2) Customer Service 
3) Petugas Payment Point 
c. Petugas Administrasi Kredit 
d. Pelayanan Intern 
 
D. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
1. Pengujian Validitas 
Ketepatan pengujian suatu hipotesis tentang hubungan variabel penelitian 
sangat tergantung pada kualitas data yang dipakai dalam pengujian tersebut. 
Validitas menunjukan sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur 
dalam melakukan fungsi ukurnya. Uji validitas dilakukan dengan bantuan 
komputer program SPSS versi 12.00 yang bertujuan mengetahui setiap butir 
pertanyaan yang diajukan kepada responden dinyatakan valid atau tidak, dengan 
melihat output Cronbach Alpha pada kolom Correlated Item – Total Correlation 
dari hasil analisis korelasi bivariate. Hasil uji validitas dengan jumlah responden 
100 dan besarnya r tabel dengan alpha 5% yaitu 0,195 berdasarkan batasan 
instrumen penelitian valid jika korelasi r hitung > r tabel. Hasil perhitungan 
diperoleh tabel sebagai berikut : 






Pesan    
P1 0,835 0,195 valid 
P2 0,865 0,195 valid 
P3 0,837 0,195 valid 
Kesadaran Konsumen   valid 
KK1 0,687 0,195 valid 
KK2 0,847 0,195 valid 
KK3 0,786 0,195 valid 
KK4 0,864 0,195 valid 
Pengetahuan Konsumen   valid 
PK1 0,775 0,195 valid 
PK2 0,658 0,195 valid 
PK3 0,833 0,195 valid 
PK4 0,817 0,195 valid 
PK5 0,735 0,195 valid 
Minat   valid 
M1 0,843 0,195 valid 
M2 0,910 0,195 valid 
M3 0,839 0,195 valid 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.1 tersebut diatas dapat diketahui besarnya koefisien korelasi 
dari seluruh butir pertanyaan yang terdiri dari 3 butir pertanyaan untuk variabel 
Pesan, 4 butir pertanyaan untuk variabel Kesadaran Konsumen, 5 butir 
pertanyaan untuk variabel Pengetahuan Konsumen dan 3 butir pertanyaan untuk 
variabel Minat menunjukkan hasil  r hitung yang lebih besar dari r tabel (r tabel = 
0,195). Dengan demikian seluruh butir pertanyaan yang ada pada instrumen 
penelitian dapat dinyatakan valid dan layak sebagai instrumen untuk mengukur 
data penelitian. 
2. Pengujian Reliabilitas 
Uji ini mengacu pada konsistensi atau keterpercayaan hasil ukur yang 
mengandung makna kecermatan hasil pengukuran. Suatu kuisoner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Teknik yang digunakan untuk uji reliabilitas 
dalam penelitian ini adalah dengan bantuan komputer program SPSS 12.00 
dengan melihat hasil dari uji stastistik Cronbach Alpha, dengan kriteria variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60. Hasil 
perhitungan diperoleh tabel sebagai berikut 




Pesan 0,802 valid 
Kesadaran Konsumen 0,809 valid 
Pengetahuan Konsumen 0,822 valid 
Minat 0,832 valid 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.2 tersebut diatas dapat diketahui besarnya nilai Cronbach 
Alpha masing –masing variabel yaitu 0,802 untuk variabel Pesan, 0,809 untuk 
variabel Kesadaran Konsumen, 0,822 untuk variabel Pengetahuan Konsumen, 
dan 0,832 untuk variabel Minat. Semua nilai hasil menunjukkan besaran yang 
lebih besar dari 0,60 berarti dapat dikatakan bahwa butir-butir pertanyaan seluruh 
variabel adalah reliabel atau dapat dipercaya. 
E. Analisis Deskriptif 
1. Karakteristik Responden 
a. Jenis Kelamin Responden 
Berdasarkan hasil penelitian jenis kelamin 100 responden dapat 
diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
JENIS KELAMIN JUMLAH PROSENTASE 
Laki-laki 64 64% 
Perempuan 36 36% 
 100 100% 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.3 tersebut diatas menunjukkan bahwa nasabah BRI Kanca Klaten 
yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 64 orang atau 64% sedangkan yang 
berjenis kelamin perempuan sebanyak 36 orang atau 36%. 
b. Umur Responden 
Berdasarkan hasil penelitian umur 100 responden paling tua berumur 60 
tahun dan paling muda berumur 19 tahun, dengan kelompok interval umur  





Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
UMUR JUMLAH PROSENTASE 
18 – 25 tahun 25 25% 
26 – 33 tahun 36 36% 
34 – 41 tahun 24 24% 
42 – 49 tahun 12 12% 
50 – 57 tahun 1 1% 
58 – 65 tahun 2 2% 
 100 100% 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.4 tersebut diatas menunjukkan umur responden mayoritas 
dibawah 41 tahun sebanyak 85 orang atau 85%, yang terbagi sebanyak 36% 
pada interval umur 26 – 33 tahun, 25% pada interval umur 18 -25 tahun dan 
24% pada interval umur 34 – 41 tahun. Sedangkan 15% responden berumur 
diatas 42 tahun, yang terbagi sebanyak 12% pada interval umur 42 – 49 
tahun, 1% pada interval umur 50 – 57 tahun, dan 2% pada interval umur 58 – 
65 tahun. Dapat dikatakan bahwa mayoritas responden termasuk dalam usia 
produktif. 
c. Pendidikan Responden 
Berdasarkan hasil penelitian tingkat pendidikan 100 responden paling 
tinggi setara S1 dan paling rendah setara SD, dengan kelompok tingkat 




Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
TINGKAT PENDIDIKAN JUMLAH PROSENTASE 
SD 9 9% 
SMP 9 9% 
SMA 34 34% 
AKADEMI 13 13% 
S1/S2 35 35% 
 100 100% 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.5 tersebut diatas menunjukkan tingkat pendidikan responden 
berturutan dari yang paling banyak yaitu  setara S1 sebanyak 35 responden 
atau 35%, SMA sebanyak 34 responden atau 34%, Akademi sebanyak 13 
responden atau 13%, kemudian setingkat SD dan SMP masing –masing 
sebanyak 9 responden atau 9%. Dapat dikatakan bahwa mayoritas responden 
cukup berpendidikan, yaitu minimal telah mengenyam pendidikan setara 
SMA ditunjukan dengan sebanyak 82 orang atau 82% responden 
berpendidikan SMA ke atas. 
d. Jenis Pekerjaan 
Berdasarkan hasil penelitian jenis pekerjaan 100 responden sangat 
bervariasi, dengan kelompok jenis pekerjaan dapat diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.6 Karakteristik Responden  Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
JENIS PEKERJAAN JUMLAH PROSENTASE 
PNS 4 4% 
Buruh 36 36% 
Wiraswasta/pengusaha 22 22% 
BUMN 4 4% 
Pelajar/Mahasiswa 6 6% 
Pensiunan 1 1% 
Profesional 3 3% 
Lainnya 24 24% 
 100 100% 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.6 tersebut diatas menunjukkan secara berturutan mulai dari yang 
paling banyak yaitu 36 responden atau 36% bermatapencaharian sebagai 
buruh baik buruh pabrik maupun buruh tani dan tukang. Sebanyak  24 
responden atau 24% bermatapencaharian dalam kelompok lainnya beberapa 
diantaranya menyebutkan sebagai  karyawan/wati perusahaan swasta, makelar 
dan penjaga malam. Sebanyak 22 responden atau 22% bermatapencaharian 
sebagai pengusaha/wiraswasta. Sisanya 6% sebagai pelajar/mahasiswa, 4% 
masing-masing untuk PNS dan BUMN, 3% profesional dan 1% pensiunan. 
e. Lamanya Melihat Televisi 
Berdasarkan hasil penelitian lamanya melihat televisi dalam satu hari  
100 responden sangat bervariasi, dengan kelompok banyaknya jam menonton 
televisi dapat diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Rata-rata Lamanya 
Menonton Televisi Setiap Hari 
BANYAK JAM MENONTON JUMLAH PROSENTASE 
0 - 2 jam 36 36% 
3 – 5 jam 50 50% 
6 – 8 jam 12 12% 
9 – 11 jam 2 2% 
 100 100% 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.7 tersebut diatas menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
menghabiskan waktu untuk melihat televisi sebanyak 3 – 5 jam tiap hari yaitu 
sebanyak 50% responden, 0 – 2 jam sebanyak 36% responden, 6 – 8 jam 
sebanyak 12% responden, dan sisanya 9 – 11 jam sebanyak 2% responden. 
Hal ini menunjukan bahwa sebagian besar responden cukup banyak 
meluangkan waktu untuk melihat tayangan-tayangan dalam televisi. 
f. Frekuensi Membaca Surat Kabar 
Berdasarkan hasil penelitian seringnya membaca surat kabar dalam satu 
minggu  100 responden sangat bervariasi, dengan kelompok frekuensi 
membaca surat kabar dapat diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.8 Karakeristik Responden Berdasarkan Frekuensi Membaca Surat 
Kabar Dalam Satu Minggu 
 
FREKUENSI MEMBACA JUMLAH PROSENTASE 
0 – 2 kali 24 24% 
3 – 5 kali 18 18% 
6 – 8 kali 53 53% 
9 – 11 kali 0 0% 
12 – 14 kali 5 5% 
 100 100% 
Sumber Data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.8 tersebut diatas menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
meluangkan waktu untuk membaca surat kabar dalam 1 minggu  sebanyak 6 – 
8 kali atau rata-rata 1 kali per hari yaitu sebanyak 53% responden, 0 – 2 kali 
sebanyak 24% responden, 3 – 5  kali sebanyak 24% responden, dan sisanya 
12 – 14 kali sebanyak 5% responden. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian 
besar responden cukup mengenal surat kabar dalam kehidupan sehari-harinya. 
g. Lama Menabung 
Berdasarkan hasil penelitian sudah berapa lama   100 responden ini 
menjadi nasabah tabungan BRI BritAma sangat bervariasi, dengan kelompok 
lamanya menabung dalam tahun dapat diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Lamanya Menabung 
LAMA MENABUNG JUMLAH PROSENTASE 
0 – 2 tahun 51 51% 
3 – 5 tahun 28 28% 
6 – 8 tahun 13 13% 
9 – 11 tahun 4 4% 
12 – 14 tahun 2 2% 
15 – 17 tahun 2 2% 
 100 100% 
Sumber Data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.9 tersebut diatas menunjukkan bahwa sebagian responden belum 
lama menjadi nasabah tabungan BritAma yaitu sebanyak 51% penabung telah 
menjadi nasabah tabungan selama 2 tahun lamanya. Sisanya 28% telah 
menjadi nasabah selama 3-5 tahun, 13% telah menjadi nasabah selama 6 – 8 
tahun, 4% telah menjadi nasabah selama 9 – 11 tahun, dan masing –masing 
sebanyak 2% telah menjadi nasabah selama 12 -14 tahun dan 15 – 17 tahun. 
Hal ini mengindikasikan BRI banyak didominasi oleh nasabah-nasabah baru, 




h. Rata-rata Saldo Mengendap 
Berdasarkan hasil penelitian rata-rata saldo tabungan mengendap dalam 
satu bulan 100 responden ini selama menjadi nasabah tabungan BRI BritAma 
dapat diketahui sebagai berikut : 
Tabel 4.10 Karakteristik Responden Berdasarkan rata-rata Saldo Mengendap 
SALDO MENGENDAP JUMLAH PROSENTASE 
< Rp. 1.000.000 71 71% 
Rp 1.000.000 – Rp 5.000.000 19 19% 
> Rp 5.000.000 10 10% 
 100 100% 
Sumber Data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.10 tersebut diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar nasabah 
BRI mempunyai simpanan kurang dari Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 71%, 
sebanyak 19% mempunyai simpanan antara Rp 1.000.000 – Rp. 5.000.000, 
dan sisanya 10% mempunyai simpanan diatas Rp 5.000.000. 
2. Respon Responden  
Dalam analisis deskriptif respon responden ini dimaksudkan untuk 
menafsirkan skor-skor berdasarkan butir-butir pertanyaan yang ada di dalam 
variabel pesan iklan, kesadaran konsumen, pengetahuan konsumen dan minat 
konsumen. Skor dalam tiap butir pertanyaan dicari rata-rata tertimbangnya dan 
dianalisis melalui lima kriteria yaitu sangat setuju, setuju, ragu-ragu, tidak setuju 




a. Pesan Iklan 
Deskripsi pesan iklan dalam penelitian ini diukur dengan tiga butir 
pertanyaan yang hendak mengungkap apakah wujud yang ditampilkan oleh 
Iklan Untung Beliung BritAma tersebut menarik bagi konsumen untuk 
dicermati. Dari hasil jawaban responden diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Respon Responden Terhadap Pesan Iklan 




 Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % 
1 27 9 65 21,7 3 1 3 1 2 0,7 
2 15 5 58 19,3 13 4,4 9 3 5 1,6 
3 28 9,3 63 21 4 1,3 3 1 2 0,7 
 70 23,3 186 61,2 20 6,7 15 5 9 3 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.11 tersebut diatas menunjukkan bahwa jawaban responden adalah 
rata-rata yang menjawab sangat setuju 23,3%, yang menjawab setuju 
sebanyak 61,2%, yang menjawab ragu-ragu 6,7%, yang menjawab tidak 
setuju 5%, dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 3%. Hal ini 
mengindikasikan bahwa sebagian besar nasabah tabungan BritAma BRI 
Kanca Klaten menilai pesan iklan Untung Beliung BritAma yang 
disampaikan menarik. 
b. Kesadaran Konsumen 
Deskripsi kesadaran konsumen dalam penelitian ini diukur dengan 
empat butir pertanyaan yang hendak mengungkap apakah Iklan Untung 
Beliung BritAma yang dicermati mampu menggugah kesadaran konsumen 
dengan kesediaan untuk meluangkan waktu mencermati tayangan iklan 
Untung Beliung BritAma. Dari hasil jawaban responden diperoleh hasil 
sebagai berikut : 
Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Respon Kesadaran Konsumen 
No Sangat Setuju Setuju Ragu-ragu Tidak Setuju Sangat Tidak 
Setuju 
 Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % 
1 27 6,75 59 14,75 5 1,25 6 1,5 3 0,75 
2 8 2 52 13 12 3 20 5 8 2 
3 19 4,75 56 14 19 4,75 3 0,75 3 0,75 
4 19 4,75 58 14,5 7 1,75 13 3,25 3 0,75 
 73 18,25 225 56,25 43 10,75 42 10,5 17 4,25 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.12 tersebut diatas menunjukkan bahwa jawaban responden adalah 
rata-rata yang menjawab sangat setuju 18,25%, yang menjawab setuju 
sebanyak 56,25%, yang menjawab ragu-ragu 10,75%, yang menjawab tidak 
setuju 10,5%, dan yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 4,25%. Hal 
ini mengindikasikan bahwa sebagian besar nasabah tabungan BritAma BRI 
Kanca Klaten menyadari keberadaan pesan iklan Untung Beliung BritAma 
yang disampaikan, dengan kesediaan untuk meluangkan waktu mencermati 
tayangan iklan Untung Beliung BritAma. 
c. Pengetahuan Konsumen 
Deskripsi pengetahuan konsumen dalam penelitian ini diukur dengan 
lima butir pertanyaan yang hendak mengungkap persepsi konsumen akan 
produk tabungan BRI BritAma. Dari hasil jawaban responden diperoleh hasil 
sebagai berikut : 
Tabel 4.13 Analisis Deskriptif Respon Pengetahuan Konsumen 
No Sangat Setuju Setuju Ragu-ragu Tidak Setuju Sangat 
Tidak Setuju 
 Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % 
1 32 6,4 57 11,4 7 1,4 1 0,2 3 0,6 
2 32 6,4 53 10,6 7 1,4 3 0,6 5 1 
3 19 3,8 57 11,4 17 3,4 5 1 2 0,4 
4 18 3,6 28 5,6 34 6,8 12 2,4 8 1,6 
5 19 3,8 58 11,6 10 2 4 0,8 9 1,8 
 120 24 253 50,6 75 15 25 5 27 5,4 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.13 tersebut diatas menunjukkan bahwa jawaban responden adalah 
rata-rata yang menjawab sangat setuju 24%, yang menjawab setuju sebanyak 
50,6%, yang menjawab ragu-ragu 15%, yang menjawab tidak setuju 5%, dan 
yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 5,4%. Hal ini mengindikasikan 
bahwa sebagian besar nasabah tabungan BritAma BRI Kanca Klaten 
mengetahui dan menilai dengan persepsi yang baik atas produk tabungan 
BritAma BRI yang disampaikan melalui pesan iklan Untung Beliung 
BritAma. 
d. Minat Konsumen 
Deskripsi minat konsumen dalam penelitian ini diukur dengan tiga butir 
pertanyaan yang hendak mengungkap tentang ungkapan keinginan nasabah 
untuk menabung di tabungan BRI BritAma. Dari hasil jawaban responden 
diperoleh hasil sebagai berikut : 
 
Tabel 4.14 Analisis Deskriptif Respon Minat Konsumen 
No Sangat Setuju Setuju Ragu-ragu Tidak Setuju Sangat 
Tidak Setuju 
 Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % Jumlah % 
1 9 3 57 19 20 6,7 12 4 2 0,6 
2 7 2,4 70 23,4 11 3,7 7 2,4 5 1,6 
3 10 3,3 43 14,3 17 5,6 23 7,6 7 2,4 
 26 8,7 170 56,7 48 16 42 14 14 4,6 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008 
Dari tabel 4.14 tersebut diatas menunjukkan bahwa jawaban responden adalah 
rata-rata yang menjawab sangat setuju 8,7%, yang menjawab setuju sebanyak 
56,7%, yang menjawab ragu-ragu 16%, yang menjawab tidak setuju 14%, dan 
yang menjawab sangat tidak setuju sebanyak 4,6%. Hal ini mengindikasikan 
bahwa sebagian besar nasabah tabungan BritAma BRI Kanca Klaten berminat 
untuk menabung di tabungan BRI BritAma setelah melihat iklan Untung 
Beliung BritAma yang disampaikan.  
 
F. Pengujian Asumsi Klasik model Regresi 
Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi, dimana 
semua asumsi harus terpenuhi. Dalam penelitian ini menggunakan metode OLS, 
maka dalam model yang digunakan diuji terlebih dahulu apakah terjadi 
penyimpangan terhadap Asumsi Model Klasik. Adapun uji itu meliputi uji 
multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi dan normalitas. 
1 . Uji Multikolinieritas 
Pengujian terhadap multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah 
antara variabel bebas tidak saling  berkorelasi, atau ada hubungan linear diantara 
variabel-variabel bebas dalam model regresi. Dalam mendeteksi adanya 
multikolinearitas dengan meihat nilai VIF (Tolerance and variance inflation 
factor), dimana bila nilainya tidak lebih dari 10 maka tidak terjadi 
multikolinearitas. Dari perhitungan regresi menggunakan SPSS Windows Release 
diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.15 Uji Multikolinearitas 
MODEL VARIABEL  BEBAS COLINIERITY STATISTIC 
REGRESI  Tolerance VIF 
Hipotesis 1 Pesan iklan  1.000 1.000 
Hipotesis 2 Pesan iklan 1.000 1.000 
Hipotesis 3 Kesadaran konsumen 1.000 1.000 
Hipotesis 4 Pesan iklan 1.000 1.000 
Hipotesis 5 Pengetahuan konsumen 1.000 1.000 
Hipotesis 6 Pesan iklan 0.265 3.774 
 Kesadaran konsumen 0,321 2,433 
 Pengetahuan konsumen 0.411 2.433 
Sumber : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.15 tersebut diatas menunjukkan hasil perhitungan nilai Tolerance 
menunjukkan tidak ada variabel bebas  yang memiliki nilai kurang dari 0.10 yang 
berarti tidak ada korelasi antar variabel independen yang nilainya lebih dari 95%. 
Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor (VIF) juga menunjukkan hal 
yang sama, tidak ada satu variabel bebas yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada multikolinearitas antar variabel bebas 
dalam model regresi.  
2.  Uji Heterokedastisitas 
Gejala heterokedastisitas terjadi sebagai akibat dari variasi residual yang 
tidak sama untuk semua pengamatan. Salah satu cara untuk mendeteksi 
kemungkinan terjadinya gejala tersebut adalah dengan menggunakan uji Park. 
Dari perhitungan regresi menggunakan SPSS Windows Release diperoleh hasil 
sebagai berikut : 
Tabel 4.16 Uji Heteroskedastisitas 
MODEL VARIABEL  BEBAS COEFFICIENTS 
REGRESI  SIG KESIMPULAN 
Hipotesis 1 Pesan iklan 0,944 Tidak signifikan 
Hipotesis 2 Pesan iklan  0,617 Tidak signifikan 
Hipotesis 3 Kesadaran konsumen 0,563 Tidak signifikan 
Hipotesis 4 Pesan iklan 0,224 Tidak signifikan 
Hipotesis 5 Pengetahuan konsumen 0,593 Tidak signifikan 
Hipotesis 6 Pesan iklan 0,231 Tidak signifikan 
 Kesadaran konsumen 0,944 Tidak signifikan 
 Pengetahuan konsumen 0,442 Tidak signifikan 
Sumber data : Data primer yang diolah, 2008. 
Dari tabel 4.16 tersebut diatas menunjukkan hasil tampilan ouput SPSS 
memberikan koefisien parameter untuk variabel independen tidak ada yang 
signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak terdapat 
heteroskedastisitas. 
3.  Uji Autokorelasi 
Pengujian autokorelasi dimaksudkan untuk mengetahui apakah terjadi 
korelasi antara anggota serangkaian observasi yang diurutkan menurut waktu 
(time series) atau secara ruang (cross setional). Untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya autokorelasi ini dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik d 
(Durbin–Watson).  Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji Durbin 
Watson dilakukan dengan mengadopsi argumen Singgih (2000 : 219), sebagai 
berikut : 
a. Bila angka Durbin-Watson berada dibawah –2 berarti ada autokorelasi positif. 
b.  Bila angka Durbin-Watson berada diantara –2  sampai +2  berarti tidak ada 
autokorelasi. 
c. Bila angka Durbin -Watson berada diatas +2 berarti ada autokorelasi negatif. 
Tabel 4. 17 Uji Autokorelasi 
MODEL REGRESI HASIL NILAI DURBIN WATSON 
Hipotesis 1 1,354 
Hipotesis 2 1,632 
Hipotesis 3 1,130 
Hipotesis 4 1,862 
Hipotesis 5 1,142 
Hipotesis 6 1,354 
Sumber data : data primer yang diolah, 2008. 
Berdasarkan hasil uji autokorelasi dalam tabel 4.17 diketahui bahwa nilai 
masing-masing uji statistik Durbin – Watson berada diantara –2 sampai +2 
dengan demikian dari hasil penelitian ini menunjukkan tidak terjadi adanya gejala 
autokorelasi. 
4.  Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Untuk mendeteksi 
yaitu dengan menggunakan analisis grafik Normal P-P Plots, dimana terjadinya 
gejala tersebut dideteksi dengan melihat titik-titik yang mengikuti arah garis 
linear dari kiri bawah ke kanan atas. Bila titik –titik mengikuti arah garis linear 
berarti terjadi adanya gejala Normalitas. Hasil uji normalitas dapat dilihat dari 
grafik berikut : 
a. Model regresi hipotesis 1 
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Exp ected Cu m Prob 
Dependent Variable: MINAT 
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
b. Model regresi hipotesis 2 
 
Gambar 4.2 Grafik Normal P-Plot model regresi hipotesis 2 
c. Model regresi hipotesis 3 
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Exp ected Cu m Prob 
Dependent Variable: KESADARAN 
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 
d. Model regresi hipotesis 4 
 
Gambar 4.4 Grafik Normal P-Plot model regresi hipotesis 4 
e. Model regresi hipotesis  5 
 
Gambar 4.5 Grafik Normal P-Plot model regresi hipotesis 5 
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Dependent Variable: MINAT 
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Exp ected Cu m Prob 
Dependent Variable: PENGETAHUAN 
Normal P-P Plot of Regression Standardized 
Residual 
f.  model regresi hipotesis 6 
 
Gambar 4.6 Grafik Normal P-Plot model regresi hipotesis 6 
Berdasarkan gambar 4.1 sampai 4.6 diatas diketahui bahwa pada pengujian 
Normalitas yang telah dilakukan, variabel yang diuji mengindikasikan adanya 
gejala Normalitas, dengan demikian variabel yang diuji sudah memenuhi  uji 
asumsi Normalitas yang disyaratkan karena dari scaterplot terlihat titik-titik 
menyebar disekitar garis diagonal serta penyebarannya mengikuti arah garis 
diagonal. 
G. Uji Hipotesis 
1. Pengaruh  pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap minat menabung di 
Tabungan BRI BritAma. 
Pengaruh variabel pesan iklan terhadap minat konsumen digunakan untuk 
mengetahui pengaruh  iklan dengan melihat hasil-hasil dari nilai Uji t, Uji F dan 
Koefisien Determinasi dalam tabel-tabel berikut ini : 
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Tabel 4.18  Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 1 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
Dari tabel 4.18 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,337 yang berarti bahwa 33,7% minat  konsumen dapat dijelaskan atau 
dipengaruhi oleh iklan.  Sedangkan sisanya 66,3% dijelaskan oleh faktor lain. 
Tabel 4.19 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 1 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 




Tabel 4.20 Hasil Nilai Uji t Hipotesis 1 
Coefficientsa
2,482 1,157 2,145 ,034












Dependent Variable: MINATa. 
 
Dari tabel 4.19 terlihat uji F = 49,829 (signifikan pada a = 0,05), tabel 4.20 
terlihat uji t = 7,059 (signifikan pada a=0,05), dan beta = 0,674 menunjukkan 
bahwa iklan  berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen. 
Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa semakin menarik sebuah iklan  maka 
semakin kuat mempengaruhi minat konsumen untuk menabung. 
 
2. Pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap kesadaran konsumen.  
Pengaruh variabel pesan iklan terhadap kesadaran konsumen dapat dilihat 
melalui hasil-hasil dari nilai Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi dalam tabel-
tabel berikut ini : 
Tabel 4.21 Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 2 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
 
Dari tabel 4.21 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,665 yang berarti bahwa 66,5% kesadaran konsumen dapat dijelaskan 
atau dipengaruhi oleh pesan iklan. Sedangkan sisanya 33,5% dijelaskan oleh 
faktor lain. 
Tabel 4.22 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 2 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 







Tabel 4.23 Hasil Nilai Uji t Hipotesis 2 
 
Coefficientsa
1,340 ,991 1,352 ,179












Dependent Variable: KESADARANa. 
 
 
Dari tabel 4.22  terlihat uji F = 194,833 (signifikan pada a = 0,05), tabel 4.23 
terlihat uji t = 13,958 (signifikan pada a=0,05) dan beta = 1,141 menunjukkan 
bahwa pesan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran 
konsumen, ini menunjukkan bahwa semakin menarik pesan iklan menurut 
konsumen, maka konsumen akan semakin tergugah kesadarannya iklan tersebut 
dengan memberi perhatian terhadap iklan tersebut. 
 
3. Pengaruh kesadaran konsumen terhadap minat menabung di Tabungan BRI 
BritAma  
Pengaruh variabel kesadaran terhadap minat konsumen dapat dilihat melalui 
hasil-hasil dari nilai Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi dalam tabel-tabel 
berikut ini :  
Tabel 4.24 Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 3 
Model Summary








Predictors: (Constant), KESADARANa. 
 
 
Dari tabel 4.24 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,265 yang berarti bahwa 26,5% minat  konsumen dapat dijelaskan atau 
dipengaruhi oleh kesadaran konsumen.  Sedangkan sisanya 73,5% dijelaskan oleh 
faktor lain. 
Tabel 4.25 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 3 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), KESADARANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
 
Tabel 4.26  Hasil Nilai Uji t Hipotesis 3 
 
Coefficientsa
4,132 1,096 3,771 ,000












Dependent Variable: MINATa. 
 
 
Dari tabel 4.25 terlihat uji F = 35,365 (signifikan pada a = 0,05), tabel 4.26 
terlihat uji t = 5,947 (signifikan pada a=0,05), dan beta = 0,427 menunjukkan 
bahwa kesadaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen, 
hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen akan iklan, 
maka konsumen akan semakin tergugah minatnya untuk menabung. 
4. Pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap pengetahuan konsumen. 
Pengaruh variabel pesan iklan terhadap pengetahuan konsumen dapat 
dilihat melalui hasil-hasil dari nilai Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi dalam 
tabel-tabel berikut ini : 
 
Tabel 4.27 Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 4 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
 
Dari tabel 4.27 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,571 yang berarti bahwa 57,1% pengetahuan  konsumen dapat dijelaskan 
atau dipengaruhi oleh pesan iklan. Sedangkan sisanya 42,9% dijelaskan oleh 
faktor lain. 
Tabel 4.28 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 4 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 




Tabel 4.29 Hasil Nilai Uji t Hipotesis 4 
 
Coefficientsa
3,587 1,383 2,593 ,011












Dependent Variable: PENGETAHUANa. 
 
Dari tabel 4.28 terlihat uji F = 130,591 (signifikan pada a = 0,05), tabel 4.29 
terlihat uji t = 11,428 (signifikan pada a=0,05) dan beta = 1,304 menunjukkan 
bahwa pesan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengetahuan 
konsumen, ini menunjukkan bahwa semakin menarik pesan iklan menurut 
konsumen, maka konsumen akan memberikan gambaran pengetahuannya akan 
produk tabungan BritAma tersebut dengan persepsi yang semakin positif dan baik 
5. Pengaruh pengetahuan konsumen terhadap minat menabung di Tabungan BRI 
BritAma  
Pengaruh variabel pengetahuan konsumen terhadap minat konsumen dapat 
dilihat melalui hasil-hasil dari nilai Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi dalam 
tabel-tabel berikut ini : 
Tabel 4.30 Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 5 
Model Summary








Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 
 
Dari tabel 4.30 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,404 yang berarti bahwa 40,4% minat  konsumen dapat dijelaskan atau 
dipengaruhi oleh pengetahuan konsumen.  Sedangkan sisanya 59,6% dijelaskan 
oleh faktor lain. 
Tabel 4.31 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 5 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 







Tabel 4.32 Hasil Nilai Uji t Hipotesis 5 
Coefficientsa
2,331 1,023 2,279 ,025












Dependent Variable: MINATa. 
 
Dari tabel 4.31 terlihat uji F = 66,518 (signifikan pada a = 0,05), tabel 4.32 
terlihat uji t = 8,156 (signifikan pada a=0,05), dan beta = 0,428 menunjukkan 
bahwa pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen, 
hal ini menunjukkan bahwa semakin positif pengetahuan konsumen akan produk, 
maka konsumen akan semakin tergugah minatnya untuk menabung. 
6. Pengaruh pesan iklan Untung Beliung BritAma terhadap minat menabung di 
Tabungan BRI BritAma dengan kesadaran dan pengetahuan konsumen sebagai 
variabel antara.  
Pengaruh variabel pesan iklan terhadap minat konsumen dengan  kesadaran 
dan pengetahuan konsumen sebagai variabel antara dapat dilihat hasil-hasil dari 
nilai Uji t, Uji F dan Koefisien Determinasi dalam tabel-tabel berikut ini : 
Tabel 4.33 Hasil Nilai Koefisien Determinasi Hipotesis 6 
Model Summary












Dari tabel 4.33 menunjukkan bahwa koefisien determinasi (adjusted R square) 
sebesar 0,428 yang berarti bahwa 42,8% minat  konsumen dapat dijelaskan atau 
dipengaruhi oleh iklan, kesadaran dan pengetahuan konsumen.  Sedangkan 
sisanya 57,2% dijelaskan oleh faktor lain. 
Tabel 4.34 Hasil Nilai Uji F Hipotesis 6 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUAN, KESADARAN, IKLANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Tabel 4.35 Hasil Nilai Uji t Hipotesis 6 
Coefficientsa
1,360 1,127 1,207 ,230
,256 ,174 ,220 1,469 ,145
,016 ,113 ,019 ,138 ,890














Dependent Variable: MINATa. 
 
Dari tabel 4.34 terlihat uji F = 23,919 (signifikan pada a = 0,05) menunjukkan 
bahwa secara bersama-sama variabel iklan, kesadaran dan pengetahuan 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat konsumen untuk menabung. 
Sedangkan secara parsial terlihat dalam tabel 4.35 variabel iklan tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat konsumen (t=1,469, prob 0,145 > 
0,05, beta=0,256) begitu juga dengan variabel kesadaran konsumen tidak 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat konsumen (t= 0,138, prob 0,890 > 
0,05, beta=0,16), hanya variabel pengetahuan yang berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat konsumen (t=3,789 signifikan pada a= 0,05, 
beta=0,307). Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen berperan 
sebagai variabel antara yang memegang peranan penting pengaruh iklan terhadap 
minat menabung. Pengetahuan konsumen adalah variabel antara yang  
mempunyai pengaruh positif dan signifikan memperkuat pengaruh iklan terhadap 






















 KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data mengenai pengaruh iklan UntungBeliung 
BritAma terhadap minat menabung nasabah di Kanca BRI Klaten sebagaimana telah 
dijelaskan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Variabel iklan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat 
konsumen untuk menabung di Tabungan BritAma BRI, hal ini menunjukkan 
bahwa sebuah iklan yang menarik akan menarik  minat konsumen untuk 
menabung.  
2. Variabel pesan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran ini 
menunjukkan bahwa semakin menarik pesan iklan maka konsumen akan semakin 
tergugah kesadarannya akan  iklan tersebut dan memberi perhatian terhadap iklan 
tersebut. Dalam penelitian ini, pengaruh iklan terhadap kesadaran paling besar 
nilainya, sehingga diketahui ternyata iklan Untung Beliung BritAma mampu 
merebut perhatian konsumen.  
3. Variabel kesadaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat, hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen akan pesan 
iklan, maka konsumen akan semakin tergugah minatnya untuk menabung. 
4. Variabel pesan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengetahuan 
konsumen, ini menunjukkan bahwa semakin menarik pesan iklan menurut 
konsumen, maka konsumen akan memberikan gambaran pengetahuannya akan 
produk tabungan BritAma tersebut dengan persepsi yang positif dan baik.  
5. Variabel  pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
konsumen, hal ini menunjukkan bahwa semakin positif pengetahuan konsumen 
akan produk, maka konsumen akan semakin tergugah minatnya untuk menabung. 
6. Variabel antara kesadaran konsumen tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap minat konsumen untuk menabung, sedangkan variabel antara 
pengetahuan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat konsumen untuk 
menabung. Dari hasil ini diketahui bahwa pengetahuan konsumen memegang 




Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diambil, Iklan 
Untung Beliung BritAma paling besar berpengaruh terhadap kesadaran konsumen. 
Dengan demikian setelah hadirnya iklan Untung Beliung BritAma, dibenak 
konsumen mulai termemori tentang BRI disisi lain pengetahuan konsumen 
mempunyai pengaruh yang memperkuat  minat nasabah dalam menabung di 
Tabungan BritAma BRI disarankan  bagi BRI untuk terus melanjutkan ke bentuk-
bentuk promosi lanjutan seperti misalnya penambahan tayangan iklan yang memuat 
kelebihan produk supaya konsumen bisa lebih mengenal dengan baik dan 
pengetahuannya bertambah tentang BRI sehingga konsumen lebih berminat untuk 
menabung di  BritAma BRI. 
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K U E S I O N E R 
 
PENGARUH  IKLAN UNTUNG BELIUNG BRITAMA TERHADAP MINAT 
NASABAH UNTUK MENABUNG DI TABUNGAN BRITAMA  BRI 
(STUDI KASUS DI KANCA BRI KLATEN) 
 
A. Keterangan Data Responden 
Nama   :..............................................(boleh tidak diisi) 
Alamat / domisili  :.......................................................................... 
Jenis Kelamin  :.......................................................................... 
Usia saudara/i saat ini :......................................................................... 
Pendidikan terakhir saudara/ saudari :  
a. Tidak sekolah / Tidak tamat SD d. SMA 
b. SD     e. D3 
c. SMP     f. S1 / S2 / S3 
Pekerjaan  saudara/ saudari :  
a. PNS     f. Pensiunan 
b. Buruh      g. Profesional 
c. Wiraswasta / Pengusaha  h. Lainnya ........................ 
d. Pegawai BUMN 
e. Pelajar / mahasiswa 
Rata-rata menonton TV :..........................jam/hari,...............jam/ minggu 
Rata- rata membaca surat kabar :  ................kali/ hari,..............kali/ minggu 
Mulai menabung di BritAma BRI : bulan......................, tahun.................... 
Rata-rata saldo Britama mengendap dalam 1 bulan 
a. < Rp. 1.000.000  
b. Rp. 1.000.000 – Rp. 5.000.000  
c. > Rp 5.000.000 
Tujuan membuka rekening tabungan 
a. Investasi/ berjaga-jaga  c. Gaji 
b. Bisnis     d. Lainnya......... 
B. Petunjuk Pengisian Kuisioner 
Pilihlah salah satu jawaban yang paling tepat menurut pendapat saudara 
terhadap pertanyaan yang diajukan dengan cara memberi tanda silang (X) terhadap 
kemungkinan jawaban yang diberikan, yaitu : 
SS  : Sangat Setuju 
S  : Setuju 
R  : ragu-ragu 
TS  : Tidak setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
 
1. IKLAN 
Pertanyaan berikut berhubungan dengan pendapat anda secara keseluruhan 
mengenai iklan Untung Beliung BritAma BRI. 
NO PERNYATAAN  PENDAPAT ANDA ALTERNATIF JAWABAN 
 SAAT MELIHAT IKLAN SS S R TS STS 
1 Iklan Untung Beliung BritAma menarik 
perhatian Anda 
     
2 Anda suka melihat iklan Untung Beliung 
BritAma tersebut 
     
3 Setelah melihat iklan Untung Beliung 
BritAma, saya percaya bahwa iklan 
tersebut termasuk iklan yang kreatif, unik 
dan menarik 
     
 
2. KESADARAN KONSUMEN 
Pertanyaan berikut berhubungan dengan tingkat kesadaran / perhatian  Anda 
terhadap iklan Untung Beliung BritAma BRI. 
NO PERNYATAAN  PENDAPAT ANDA ALTERNATIF JAWABAN 
 SAAT MELIHAT IKLAN SS S R TS STS 
1 Iklan Untung Beliung BritAma menarik,      
karena sekilas seperti berita bencana 
Angin Puting Beliung 
2 Anda selalu menyempatkan diri melihat 
iklan Untung Beliung BritAma 
     
3 Apabila ada iklan Untung Beliung 
BritAma, anda tidak memindahkan 
channel televisi  
     
4 Apabila ada iklan Untung Beliung 
BritAma, anda sering memperhatikan 
iklan tersebut sampai akhir 
     
 
3. PENGETAHUAN KONSUMEN 
Pertanyaan berikut berhubungan dengan tingkat pengetahuan Anda mengenai 
produk atau pesan iklan yang ingin disampaikan melalui iklan Untung Beliung 
BritAma BRI. 
NO PERNYATAAN  PENDAPAT ANDA ALTERNATIF JAWABAN 
 SETELAH MELIHAT IKLAN SS S R TS STS 
1 Menabung di  tabungan BritAma BRI 
hadiahnya menarik  
     
2 Bila menabung di BritAma BRI 
berkesempatan memperoleh hadiah mobil 
mewah New Honda CRV 
     
3 Menabung di  tabungan BritAma BRI, 
ATM dan fasilitas fitur-fitur layanannya 
cukup lengkap 
     
4 Anda percaya dengan menabung di 
BritAma BRI akan mendapat  kesempatan  
lebih besar memperoleh hadiah mobil 
dibanding menabung di Bank lainnya  
     
5 Anda percaya bahwa tabungan BritAma      
BRI  termasuk produk tabungan yang 
berkelas, berskala nasional dan bisa 
disejajarkan dengan tabungan dari Bank-
bank komersial terkenal lainnya (mis. 
Tahapan BCA, Taplus BNI, Niaga X-tra, 
dsb) 
 
4. MINAT KONSUMEN 
Pertanyaan berikut berhubungan dengan minat  Anda untuk menabung di 
Tabungan BritAma BRI setelah melihat iklan Untung Beliung BritAma BRI. 
NO PERNYATAAN  PENDAPAT ANDA ALTERNATIF JAWABAN 
 SETELAH MELIHAT IKLAN SS S R TS STS 
1 Setelah melihat iklan Untung Beliung 
BritAma saya akan menabung di BritAma 
BRI 
     
2 Saya akan menabung di BritAma BRI 
meskipun tidak ada hadiah mobil mewah 
New Honda CRV 
     
3 Saya akan menabung di BritAma BRI 
meskipun saya telah memiliki tabungan di 
Bank lain 
     
 
 
Atas kesediaan Anda untuk meluangkan waktu dan memberikan pendapat berkaitan 















1 ,554** ,616** ,835**
. ,000 ,000 ,000
85 85 85 85
,554** 1 ,556** ,863**
,000 . ,000 ,000
85 85 85 85
,616** ,556** 1 ,837**
,000 ,000 . ,000
85 85 85 85
,835** ,863** ,837** 1
,000 ,000 ,000 .

















P1 P2 P3 PT





1 ,357** ,517** ,422** ,687**
. ,001 ,000 ,000 ,000
85 85 85 85 85
,357** 1 ,506** ,743** ,847**
,001 . ,000 ,000 ,000
85 85 85 85 85
,517** ,506** 1 ,539** ,786**
,000 ,000 . ,000 ,000
85 85 85 85 85
,422** ,743** ,539** 1 ,864**
,000 ,000 ,000 . ,000
85 85 85 85 85
,687** ,847** ,786** ,864** 1
,000 ,000 ,000 ,000 .





















KK1 KK2 KK3 KK4 KKT










1 ,503** ,660** ,479** ,428** ,775**
. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
85 85 85 85 85 85
,503** 1 ,340** ,433** ,250* ,658**
,000 . ,001 ,000 ,021 ,000
85 85 85 85 85 85
,660** ,340** 1 ,645** ,592** ,833**
,000 ,001 . ,000 ,000 ,000
85 85 85 85 85 85
,479** ,433** ,645** 1 ,479** ,817**
,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
85 85 85 85 85 85
,428** ,250* ,592** ,479** 1 ,735**
,000 ,021 ,000 ,000 . ,000
85 85 85 85 85 85
,775** ,658** ,833** ,817** ,735** 1
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 .

























PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 PKT
Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).**. 






1 ,753** ,477** ,843**
. ,000 ,000 ,000
85 85 85 85
,753** 1 ,637** ,910**
,000 . ,000 ,000
85 85 85 85
,477** ,637** 1 ,839**
,000 ,000 . ,000
85 85 85 85
,843** ,910** ,839** 1
,000 ,000 ,000 .

















M1 M2 M3 MT

















Listwise deletion based on all






























The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
7,71 2,710 ,656 ,443 ,699
8,14 2,099 ,617 ,381 ,762




















11,79 5,097 2,258 3














Listwise deletion based on all






















Mean Std. Deviation N
 
Inter-Item Correlation Matrix
1,000 ,357 ,517 ,422
,357 1,000 ,506 ,743
,517 ,506 1,000 ,539





KK1 KK2 KK3 KK4
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
10,96 7,106 ,496 ,296 ,816
11,68 5,243 ,672 ,568 ,741
11,11 6,405 ,628 ,411 ,761





















15,00 10,143 3,185 4













Listwise deletion based on all
























Mean Std. Deviation N
 
Inter-Item Correlation Matrix
1,000 ,503 ,660 ,479 ,428
,503 1,000 ,340 ,433 ,250
,660 ,340 1,000 ,645 ,592
,479 ,433 ,645 1,000 ,479






PK1 PK2 PK3 PK4 PK5
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
14,73 10,581 ,660 ,525 ,763
14,87 10,804 ,465 ,314 ,813
15,02 10,142 ,740 ,634 ,741
15,45 8,750 ,657 ,480 ,758






















18,81 14,940 3,865 5














Listwise deletion based on all






























The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
 
Item-Total Statistics
6,72 3,443 ,663 ,567 ,768
6,69 3,191 ,802 ,667 ,639




















10,28 6,657 2,580 3



















All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Coefficientsa
2,482 1,157 2,145 ,034





























5,18 12,59 10,52 1,456 100
-6,915 3,433 ,000 2,042 100
-3,669 1,420 ,000 1,000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
























Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
 
 










All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: KESADARANb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: KESADARANb.  
Coefficientsa
1,340 ,991 1,352 ,179





















Dependent Variable: KESADARANa.  
 
Residuals Statisticsa
5,90 18,45 14,95 2,466 100
-5,452 3,970 ,000 1,749 100
-3,669 1,420 ,000 1,000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N

























Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
 
 












All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), KESADARANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), KESADARANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Coefficientsa
4,132 1,096 3,771 ,000


























5,84 12,68 10,52 1,292 100
-7,823 4,741 ,000 2,150 100
-3,622 1,670 ,000 1,000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N






































All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: PENGETAHUANb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: PENGETAHUANb.  
Coefficientsa
3,587 1,383 2,593 ,011





















Dependent Variable: PENGETAHUANa.  
 
Residuals Statisticsa
8,80 23,14 19,14 2,818 100
-8,839 5,072 ,000 2,441 100
-3,669 1,420 ,000 1,000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N






















Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
 
 












All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Coefficientsa
2,331 1,023 2,279 ,025


























4,47 12,60 10,52 1,595 100
-9,171 3,679 ,000 1,936 100
-3,793 1,304 ,000 1,000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N








































All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Model Summary






















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUAN, KESADARAN, IKLANa. 
Dependent Variable: MINATb. 
 
Coefficientsa
1,360 1,127 1,207 ,230
,256 ,174 ,220 1,469 ,145
,016 ,113 ,019 ,138 ,890

































































All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U8b. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: U8b. 
 
Coefficientsa
,129 1,016 ,127 ,899

























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U1b. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: U1b. 
 
Coefficientsa
-,854 1,281 -,666 ,507



























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U3b. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), KESADARANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), KESADARANa. 
Dependent Variable: U3b. 
 
Coefficientsa
,704 1,116 ,631 ,530
























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U2b. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), IKLANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), IKLANa. 
Dependent Variable: U2b. 
 
Coefficientsa
1,783 1,104 1,616 ,109



























All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U4b. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUANa. 
Dependent Variable: U4b. 
 
Coefficientsa
,590 ,851 ,694 ,490
































All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: U7b. 
 
Model Summary






















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), PENGETAHUAN, KESADARAN, IKLANa. 
Dependent Variable: U7b. 
 
Coefficientsa
-1,492 1,266 -1,178 ,242
,236 ,196 ,236 1,204 ,231
-,009 ,127 -,012 -,070 ,944














Dependent Variable: U7a. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
